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A questão da confiança na comunicação publicitária tem sido reconhecida como um 
elemento crucial no Capital Marca. Como tal, esta dissertação tem como objetivo 
identificar os fatores explicativos do Capital Marca, do ponto de vista do consumidor, 
no contexto do grande consumo, baseando-se no trabalho de Buil et al. (2013) e Soh 
(2006): além das dimensões propostas pelos primeiros autores (lealdade, qualidade 
percebida e notoriedade/associações), investigou-se o contributo da confiança na 
comunicação publicitária proposto pelo segundo autor, e o seu impacto no Capital 
Marca, sendo este último o ponto central da investigação. Perante a existência de 
estudos que comprovam diferenças nos processos cognitivos no comportamento do 
consumidor, foi estudado o seu impacto nos fatores explicativos do Capital Marca. 
Como objeto de estudo utilizou-se uma marca portuguesa e líder na categoria das 
telecomunicações: NOS. 
A fim de cumprir os objetivos definidos, os dados foram recolhidos através de dois tipos 
de metodologias: entrevista exploratória e inquéritos por questionário. O foco foi 
eminentemente quantitativo, consistindo a fase qualitativa como um suporte à fase 
quantitativa subsequente de compreensão da realidade atual da marca. 
Da análise geral verificou-se que o Capital Marca da NOS suporta-se em valores como a 
lealdade, qualidade percebida e confiança na comunicação publicitária. Comprovou-se a 
existência de diferenças decorrentes da idade e do género, perante o Capital Marca e a 
Confiança na comunicação publicitária. No sentido de melhorar o corpo de 
conhecimento da academia, procurou-se preencher a lacuna existente, considerando a 
confiança na comunicação publicitária como fonte de valor; auxiliando também para o 
corpo de conhecimento da Gestão através do aprofundamento e compreensão da 
importância da confiança na atribuição de valor à Marca. 
Palavras-chave: Capital Marca, Gestão da Marca, Comunicação Publicitária da Marca, 
Confiança na comunicação publicitária. 
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Abstract 
The issue of trust in advertising has been recognized as a crucial element due to the fact 
elements of a brand’s equity positively influence consumer’s perceptions and 
subsequent brand buying behaviors. 
This thesis aims to identify the explanatory factors of Brand Equity, from the 
consumer’s point of view. To achieve this, the present investigation is based on the work 
of Buil et al. (2013) and Soh (2006). In addition to the dimensions presented by the first 
authors (brand loyalty, perceived quality and brand awareness/brand associations), the 
contribution of trust in advertising communication and its impact with on Brand Equity 
was also investigated.  Bearing in mind studies that prove the existence of differences in 
the cognitive processes in the consumer’s behavior, its impact on explanatory factors of 
Brand Equity was also studied. As object of the study, was used a successful Portuguese 
brand in the category of telecommunications: NOS. 
In order to fulfill the goals, the data were collected, using two types of sequential 
methodologies: exploratory interviews and a questionnaire survey. The focus of this 
work was eminently quantitative, consisting the quality phase as the backing to the 
subsequent quantitative phase. From the analysis of the data, it was concluded that the 
Brand Equity of NOS is based in the brand loyalty, perceived quality and trust in 
advertising communication. It was also proved the existence of differences due to age 
and gender, to the Brand Equity and Trust in Advertising Communication. In 
conclusion, this investigation contributes to the academic body of knowledge, as it fills 
the existing gap, considering trust in advertising communication as a source of brand 
equity. Similarly, it contributes to the management by deepening and understanding of 
the importance of trust in assigning value to the brand, individualizing a rebranding 
situation. 
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Relevância do Tema 
Esta dissertação apresenta um conceito recente no âmbito da gestão e comunicação da 
marca: a confiança na comunicação publicitária. Inspirada no conceito de credibilidade 
atribuída à comunicação da marca, é reconhecida como um elemento importante nas 
operações de comunicação e marketing, gerando valor para a própria marca. 
Reconhecendo a marca como um dos principais ativos das empresas e serviços, torna-se 
crucial saber medir e gerir o Capital Marca, tanto na perspetiva académica como na 
empresarial, uma vez que uma marca com positivo e favorável Capital Marca aumentará 
a procura, levará a um favorável word-of-mouth e os consumidores serão menos 
sensíveis às variações de preços (Cai e Huang, 2015). 
Como o pensamento de Gestão da Marca está em constante mudança relativamente às 
relações de longo prazo entre as Marcas e os consumidores, a importância do Capital 
Marca baseado no consumidor atrai mais atenções no contexto académico (Buil et al., 
2013; Huang e Cai, 2015; Dehghani e Tumer, 2015; Bilgihan et al., 2015).  
As duas últimas décadas têm apresentado inúmeras atividades de investigação sobre o 
conceito Capital Marca e formas de o mensurar, desde marcas de bens de consumo 
(Keller, 2003; Davcik e Sharma, 2015; Christodoulides et al., 2015; Wang, 2015), às 
marcas de serviços como hotéis (Huang e Cai, 2015; Ishaq et al., 2014; Park e Jung, 
2014), restaurantes (Kim e Kim, 2004), conferências e exposições (Carmen et al, 2010; 
Liu et al., 2015), destinos turísticos (Kashif et al., 2015; Wong e Wickham, 2015), e 
ainda no contexto político (MacDonad et al., 2015). 
É igualmente conhecido um leque de autores que abordam este valor como resultado de 
uma gestão eficaz da comunicação publicitária (Madhavaram et al., 2005; Anantachart, 
2005; Soh, 2006; Melo, 2011; Mihart, 2012; Seric et al., 2014; Cai et al., 2015; Carlson, 
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2015; Rosengren e Dahlen, 2015). 
Por outro lado, num contexto empresarial e numa realidade em que os consumidores são 
cada vez mais exigentes, assiste-se a uma redução drástica dos orçamentos de 
Marketing, com impacto direto na definição de estratégias de comunicação (Lee e Park, 
2007). Além disso, o consumidor tem vindo a assistir a várias fusões, nomeadamente no 
setor das telecomunicações, levando-o a um reajustamento perante o (novo) serviço 
(Collange, 2014). 
Reconhecendo a importância da confiança, várias pesquisas em Sociologia, Psicologia, 
Comunicação e Marketing examinaram as suas dimensões conceptuais de medição e 
ainda o seu papel na construção de uma comunicação humana mais interativa e eficaz 
(Soh, 2006; Terres et al., 2011). Esta importância deve-se ao facto da sociedade atribuir 
à comunicação publicitária o papel de informar sobre os produtos, serviços e ideias, por 
forma a auxiliar no momento de decisão de compra (Soh, 2006). 
Apesar das investigações nas áreas mencionadas, a confiança tem sido um objeto de 
estudo pouco sistemático na área da comunicação publicitária, ao contrário da 
credibilidade. No entanto a literatura sugere que são conceitos distintos (Soh, 2006). 
Daqui resulta uma necessidade acrescida em atribuir significância à confiança dos 
consumidores na comunicação publicitária, uma vez que os escassos resultados 
empíricos (Soh, 2006; Melo, 2011; Seric et al., 2014) comprovam que esta é a chave 
para a construção de um forte Capital Marca, sendo um preditor significativo das 
respostas dos consumidores. 
O objetivo desta dissertação passa por identificar os fatores explicativos do Capital 
Marca, do ponto de vista do consumidor, no contexto do grande consumo. Além das 
dimensões propostas na literatura por Buil et al. (2013) – lealdade, qualidade percebida 
e notoriedade/associações -, procura-se investigar o contributo e impacto da confiança 
na comunicação publicitária proposta por Soh (2006) no Capital Marca, sendo este 
impacto o objetivo central da investigação. Perante a existência de estudos que 
comprovam diferenças nos processos cognitivos no comportamento do consumidor, será 
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de igual forma estudado o seu impacto nos fatores explicativos do Capital Marca. 
Tendo em conta o recente nascimento da marca NOS, será que os consumidores 
confiam na comunicação publicitária? Até que ponto este sentimento influencia a 
criação de valor desta marca? 
Metodologia 
Para alcançar os objetivos definidos, serão realizadas duas metodologias e sequenciais. 
A primeira fase consiste numa abordagem exploratória de carácter qualitativo cujo 
objetivo passa por compreender como os responsáveis pela gestão e comunicação da 
marca estabelecem e melhoram a marca NOS. A fim de fazer o indicado, serão 
examinados um conjunto de dados recolhidos a partir de uma entrevista semiestruturada 
à gestora da marca NOS. Contrariamente ao proposto na literatura onde se atribui 
importância à comunicação diferenciada por consumidores em fases distintas do 
processo de compra, esta investigação sugere que não há necessidade de tal, uma vez 
que esta não é definida em concordância com os diferentes consumidores, pois caso 
contrário quebrar-se-ia a ideologia de pertença a um grupo como a marca procura 
transmitir, tal como será discutido na secção 3.1.1. da parte III da investigação. 
A segunda metodologia corresponde a uma abordagem quantitativa relacionada com a 
medida do Capital Marca. O passo inicial para operacionalizar esta abordagem é discutir 
e definir as dimensões do Capital Marca, assim como as dimensões da confiança na 
comunicação publicitária. Em seguida, o perfil sociodemográfico será conseguido por 
um conjunto de testes paramétricos, análise de variância e testes não paramétricos 
(Teste de Mann-Whitney e Teste de Kruskal-Wallis, respetivamente). O IBM – 
Statistical Package for the Social Science (SPSS®) versão 22.0 será o software de 
estatística aplicada a esta análise econométrica, assim como a ferramenta Microsoft 
Office 2013 - Microsoft Excel 2013. 
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Objeto de estudo 
Nesta investigação será utilizado como objeto de estudo, o Serviço de telecomunicações 
NOS. Este serviço apresenta-se como o maior grupo de comunicações e entretenimento 
em Portugal, que surgiu de uma fusão de duas das maiores empresas de comunicações 
do país: a Zon e a Optimus. Este rebranding teve como resultado uma nova marca no 
dia 16 de Maio de 2014. 
As receitas do mercado português de telecomunicações têm vindo claramente a descer, 
quase 6% ao ano. Com exceção da PT, as quotas de mercado dos restantes operadores 
estavam, em 2012, muito desequilibradas em todos os segmentos. Reportando a valores 
desse ano, a Zon tinha uma presença forte na TV por assinatura, na Internet e na voz 
fixa mas praticamente não tinha qualquer presença na área móvel, mercado esse 
liderado pela PT (42,6%), seguido pela Vodafone (36,1%) e Optimus (21,8%). Já na 
Internet, a PT voltava a liderar com 51,3% do mercado nacional, a Zon com 33% e a 
Vodafone com 3,9%. Face a tudo isto verifica-se que a PT mantinha uma forte e sólida 
presença em todos os segmentos (na voz fixa com 50,9% e na TV por assinatura 39,2%) 
enquanto os restantes operadores deambulavam pelos vários setores (Saraiva, 2015).  
Com tais valores em mente, no ano de 2013, a Autoridade da Concorrência1 deu a 
aprovação final à fusão entre a Optimus e a Zon, permitindo a criação de um novo 
gigante das telecomunicações em Portugal com receitas de 1,6 mil milhões de euros. No 
final do ano de 2014 esta nova marca apresentou uma quota de mercado de 35%, 
precedida pelo grupo PT, através da operadora MEO, que controla 49,8% (ibidem). 
                                                                 
1A Autoridade da Concorrência- AdC - é a entidade que tem por missão garantir a aplicação da 
política de concorrência em Portugal. Esta autoridade tem poderes transversais sobre a 
economia portuguesa para a aplicação das regras de concorrência, em coordenação com os 






Resultados da Investigação 
A presente investigação permitiu concluir que as dimensões lealdade, a qualidade 
percebida e a confiança na comunicação publicitária têm uma relação positiva com o 
Capital Marca. Salienta-se que a primeira dimensão evidenciou-se como a dimensão 
mais importante, também por ser a responsável pela geração de lucro de uma marca. 
Os resultados quantitativos suportam os resultados qualitativos, no sentido em que 
efetivamente não se define um consumidor típico dos serviços prestados da marca NOS, 
isto porque as mulheres apresentam maiores índices de lealdade, os jovens representam 
maior notoriedade e associações à marca e os consumidores mais velhos atribuem maior 
valor à marca. De facto, a comunicação publicitária da NOS é consistente e 
generalizada, no entanto, as perceções – incontroláveis pela marca – diferem de pessoa 
para pessoa, como seria expectável. 
A originalidade desta investigação passa por fazer uma contribuição considerável para o 
campo da gestão e comunicação da marca. Na verdade, tem o objetivo de auxiliar para o 
preenchimento da lacuna na literatura, fornecendo contribuições teóricas, metodológicas 
e práticas sobre como conceptualizar e medir uma nova proposta de fonte de valor. 
Além disso, oferece uma nova visão sobre o perfil do consumidor NOS, com as 
consequentes recomendações práticas para os decisores. As implicações ajudam na 
compreensão do processo de comportamento do consumidor e fornece diretrizes para a 
definição das estratégias de comunicação. 
Estrutura da Dissertação 
A exposição foi dividida em quatro pontos centrais. Após uma breve introdução ao 
tema, operou-se uma revisão de literatura, destacando os autores e respetivos estudos 
que mais se notabilizaram no debate das questões que aqui cuidamos. 
A parte I, destinada à revisão bibliográfica, será subdividida em três áreas temáticas: a 
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Gestão da Marca, a Comunicação da Marca e a Confiança, que, embora tratadas em 
espaços diferentes, se revelam igualmente essenciais para um adequado enquadramento 
teórico do estudo a efetuar. No primeiro capítulo explorar-se-ão os conceitos de Capital 
Marca e da própria Gestão da Marca, assim como os modelos de medição desse valor. 
Adicionalmente procurar-se-á também relacionar a confiança na comunicação 
publicitária com o Capital Marca. No segundo capítulo, respeitante à comunicação 
publicitária e suas características, serão revistos os conceitos relacionados com as 
ferramentas da comunicação integrada de marketing, dando maior ênfase na 
comunicação publicitária. Por fim, no terceiro capítulo, abordar-se-á o tema da 
confiança à luz da interdisciplinaridade que a caracteriza, destacando a confiança na 
comunicação publicitária e modelos passíveis de a mensurar. 
Utilizando a revisão literária como ponto de partida, será sugerido um modelo teórico e 
um conjunto de hipóteses que, posteriormente (na parte II) serão analisados através de 
um estudo empírico. Nessa parte procura-se apresentar toda a investigação empírica, no 
que concerne ao quadro conceptual, as hipóteses de investigação e o modelo proposto, a 
metodologia da pesquisa, as escalas de medida e a recolha e tratamento dos dados 
empíricos. 
Na parte III serão apresentados os resultados obtidos no que respeita à caracterização da 
amostra e à restante investigação, começando pela qualitativa e passando para a 
quantitativa. Em seguida realizar-se-á uma discussão dos resultados, à luz do corpo 
teórico existente, reafirmando as implicações que os mesmos apresentam para com a 
gestão e comunicação da marca NOS. 
Por fim, serão retiradas e debatidas as principais conclusões desta investigação, assim 





PARTE I - REVISÃO DA LITERATURA 
Capítulo I 
A Gestão da Marca 
 
“Perhaps the most distinctive skill of professional marketers is their ability to build and 
manage brands (…). Brands have meaning well beyond a product’s physical attributes”  
(Kotler, 2008:231) 
1.1.0. Introdução 
As marcas e a sua gestão representam um tema relevante quer para as empresas, como 
para a academia. Desta importância decorre o interesse que esta temática tem vindo a 
suscitar na literatura (Aaker, 1991; Keller, 2001, 2003; Buil et al., 2013; Seric et al., 
2014; Cai et al., 2015; Davcik e Sharma, 2015; Christodoulides et al., 2015; Wang, 
2015; Huang e Cai, 2015; Ishaq et al., 2014; Park e Jung, 2014; Kim e Kim, 2004; 
Carmen et al, 2010; Liu et al., 2015; Kashif et al., 2015; Wong e Wickham, 2015; 
MacDonad et al., 2015) e consequente aplicabilidade na gestão. 
No entanto, criar uma marca e tudo o que ela envolve em termos de gestão e de 
estratégia é uma tarefa exigente uma vez que estas são indissociáveis do meio em que 
existem, caracterizando esta investigação de fascinante e complexa. 
A Gestão da Marca – ou Branding – deve procurar aumentar o poder da marca, 
tornando-a mais conhecida e mais partilhada, procurando uma conexão emocional – 
Emotional Branding - entre a marca e o consumidor (Kapferer, 2008). Assim, este 
capítulo tem como objetivo aprofundar a teoria existente sobre os principais aspetos 




1.1.1. A evolução de Marca para Gestão da Marca 
A revisão de literatura não apresenta unanimidade no que concerne ao conceito de 
marca. Desde as mais redutoras que a apresentam como um mero instrumento legal (De 
Chernatony, 2010) ou que se restringe apenas a uma identificação visual através do 
respetivo logótipo (De Chernatony, 2010; Azoulay e Kapferer, 2003) até às visões mais 
complexas de um sistema de valor, da possibilidade de se estabelecer uma conexão 
emocional - valor acrescentado associado a um meio de diferenciação (De Chernatony, 
2010; Azoulay e Kapferer, 2003; Kapferer, 2008) (ver Tabela 1). 
Contudo, a marca envolve toda a empresa, desde as suas estratégias aos objetivos, 
articulando com o consumidor, por forma a materializar os seus desejos e necessidades, 
e assim constituir benefícios para ambos (Keller, 2003). Enquanto para o primeiro a 
marca constitui um valor institucional, permitindo gerar margens de lucro avultadas, 
valorizar a imagem no mercado e materializar a estratégia de posicionamento, o 
consumidor beneficia de um valor comercial onde lhe é garantida a qualidade, 
possibilidade de personalização pelo caráter lúdico, potencia uma relação de 
familiaridade e facilita a interpretação da informação (ibidem). 
Apesar de outrora se caracterizar essencialmente pela diferenciação, atualmente a marca 
é abrangida por um conjunto de elementos que se traduzem num conjunto de recursos 
próprios e capazes de a identificar e diferenciar de outras inseridas no mercado 
(Carlson, 2015). Assim, na base de uma marca bem-sucedida, existe sempre um produto 
ou serviço de excelência sustentado por estratégias de Gestão da Marca desenvolvidas e 
executadas com criatividade (De Chernatony, 2010; Kapferer, 2008; Carlson, 2015). 
Uma das definições mais referenciadas na literatura é a proposta da American 
Marketing Association (1960) que aponta a Gestão da Marca como a combinação do 
nome, termo, sinal ou desenho da marca para a identificação dos produtos e serviços e 
assim diferenciá-los dos concorrentes. Esta definição, embora amplamente divulgada, 
tem sido criticada por alguns autores por a considerarem redutora (De Chernatony e 
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Reily, 1998; Brito, 2010; De Lencastre e Côrte-Real, 2010). 
Existem então outros conceitos orientados ao consumidor, mas complementares à 
anterior, nos quais se defende que é este quem atribui o verdadeiro sentido à marca, uma 
vez que as marcas não são meros sinais nem se resumem a simples elementos que 
ajudam a posicionar os produtos e empresas (Kapferer, 2008; Brito, 2010; De Lencastre 
e Côrte-Real, 2010). 
Nesta linha, a gestão da marca passa por garantir a interação entre o rótulo da marca, o 
produto, a organização, os clientes e os stakeholders (De Lencastre e Côrte-Real, 2010), 
já que esta atua como um dispositivo de significado das características funcionais e 
emocionais, permitindo uma rápida recordação das informações que estão na memória, 
conduzindo assim à tomada de decisões de compra rápida (Correia, 2014). No entanto, 
algumas propostas baseiam-se no facto da informação do mercado ser imperfeita e 
assimétrica, o que resulta na existência de risco percebido para os consumidores quando 
compram os produtos ou serviços (Christodoulides e De Chernatony, 2009). 
A gestão eficaz da marca suporta um conjunto de vantagens. Se por um lado permite 
reduzir o risco percebido que o consumidor suporta (Kapferer, 2008; Christodoulides e 
De Chernatony, 2009), por outro sustenta o património da marca, evitando que este 
deprecie (Keller e Kotler, 2012). Então, aumentar o valor de um consumidor fiel ao 
longo do tempo deve ser o objetivo mais apropriado no planeamento estratégico da 
gestão da marca (Keller e Kotler, 2012), envolvendo um conjunto de quatro etapas: (1) 
identificar e definir o posicionamento da marca, (2) planear e implementar o marketing 
da marca, (3) avaliar e interpretar o desempenho da marca e (4) desenvolver e sustentar 





Tabela 1- Algumas Interpretações de Marca 
Marca como: Interpretação Autores 
Abreviatura Estímulos a que as pessoas são expostas por forma a 
possibilitar um rápido reconhecimento. 
Cobra e Ribeiro, 1992; McCarthy 
e Perreault, 1997 Kotler, 1998; 
Aaker, 1998; Etzal et al., 2000; 
De Chernatony, 2010; Las Casas, 
2001 
Conjunto de Valores Valores como a qualidade, inovação e segurança que 
influenciam os consumidores, criando grupos com os 
mesmo valores. 
Sheth et al., 1991; Cook, 1995; 
Meenaghan, 1995; Beckett, 1996; 
Southgate, 1996; Thrift, 1997; 
Riley, 1998; De Chernatony, 
2010; Aaker, 2007; 
Christodoulides e De Chernatony, 
2009; Broyles, et al., 2009 
Empresa/Organização Focalização das campanhas promocionais em marcas-
empresa em detrimento das marcas-produto, para reduzir 
os custos de marketing. 
Aaker, 1996; Tavares, 1998; De 
Chernatony, 2010 
Extensão do Produto Inclui o nome, a embalagem, todo o serviço, as garantias, 
a qualidade e constitui a base de diferenciação. 
Levitt, 1960; Aaker, 1996 
Identidade Diferenciação dos produtos/serviços através de uma 
abordagem mais estratégica de Branding. 
De Chernatony, 2010; Azoulay e 
Kapferer, 2003 
Imagem Elo de comunicação entre o consumidor e a marca, 
transmitindo imagens emocionais: funções e atributos 
psicológicos. 
Martineau, 1959; Park et al., 
1986; Riley, 1998; De 
Chernatony, 2010 
Imagem Elo de comunicação entre o consumidor e a marca, 
transmitindo imagens funcionais: imagem da loja. 
Keller, 2003; Keller e Machado, 
2006; Cristodoulides e De 
Chernatony, 2009; Atilgan et al., 
2009 
Instrumento Legal Garantia e proteção legal sobre o investimento realizado 
pela empesa, dificultando as imitações. 
De Chernatony, 2010 
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Marca como: Interpretação: Autores 
Logótipo Identificador visual através do nome, sinal, símbolo, 
design ou combinação de todos, definido de forma 
estratégica. 
Associação Americana de 
Marketing, 1960; De Chernatony, 
2010 
Personalidade/Pessoa Valores emocionais alcançados através de associações da 
marca a celebridades, preços, design, locais de venda, 
entre outros. 
Gutman, 1982; Plummer, 1985; 
Zeithaml, 1988; Keller, 1993; 
Riley, 1998; De Chernatony, 
2010; Li, 2004; Aaker, 2007; 
Martinez et al., 2008 
Posicionamento Associações espontâneas à marca que devem considerar a 
perceção e benefícios procurados pelo consumidor. 
De Chernatony, 2010 
Redutora de Risco Possibilidade de reduzir riscos de performance, 
financeiros, de tempo, sociais e psicológicos. 
Kapferer e Laurent, 1998; De 
Chernatony, 2010 
Relacionamento Relação favorável ou desfavorável estabelecida através 
da personalidade da marca. 
De Chernatony, 2010 
Símbolo Representação de uma variedade de ideias e atributos, 
durante um período de tempo. 
Gardner e Levy, 1955; Associação 
Americana de Marketing, 1960; 
Aaker, 1996 
Valor Acrescentado Forma das marcas alcançarem vantagem competitiva 
através da capacidade de proporcionarem preços 
premium. 
Levitt, 1969; King, 1973; Jones, 
1986; McDonald, 1994; Riley; 
1998; De Chernatony, 2010; 
Aaker, 2007; Shanka e Fuller, 
2008; Cristodoulines e De 
Chernatony, 2009 
Visão Criação de cenários a longo prazo, definindo ações que 
possibilitarão atingir objetivos definidos pelos 
marketeers. 
De Chernatony, 2010 
Fonte: elaboração própria 
Verifica-se que a diversidade de interpretações e propostas de definições da marca 
traduz a dificuldade, ou talvez a inexistência de uma teoria de gestão da marca única. 
 12 
 
No entanto, é genericamente aceite que uma marca proporciona diversas vantagens, 
tanto para as empresas, como para os consumidores (Buil et al., 2013; Seric et al., 2014; 
Cai et al., 2015; Davcik e Sharma, 2015). 
 
1.1.2. Capital Marca: o conceito 
O conceito de Capital Marca (ou Brand Equity ou Valor da Marca) tem sido central nas 
investigações de Marketing desde os anos de 1980, desde que a noção de Capital Marca 
foi introduzida pela primeira vez para representar os efeitos a longo prazo dos 
investimentos publicitários (Rosengnem e Dahlén, 2015). Este é um conceito 
multifacetado, normalmente visto como compreendendo tanto o conhecimento da marca 
(quando reconhece todas as experiências do consumidor para com a marca, salientando 
a exposição repetida à publicidade, a experiência do produto, word-of-mouth e outras 
informações da marca) e as reações diferentes que ele cria (Veloutsou et al., 2013). 
Desde a sua introdução, a construção do Capital Marca tem sido amplamente adaptado 
por investigadores e como tal, o foco principal do Capital Marca baseado no 
consumidor, desde a forma como estes pensam, sentem e agem em relação à marca, seja 
pelo preço, posição no mercado ou pela lucratividade que gere (Keller e Kotler, 2012), 
foi complementando por estudos de natureza diversa (Cai et al., 2015; Rosengnem e 
Dahlén, 2015), salientando a Macro e Micro Economia, Sociologia, Psicologia, 
Filosofia, entre outras, devido à ideologia de marca como símbolo essencial da 
economia e das sociedades pós-modernas (Kapferer, 2008). 
Genericamente reconhecem-se duas grandes motivações para o estudo do Capital 
Marca: as financeiras e as de marketing. A primeira motivação para a quantificação do 
Capital Marca insere-se no âmbito de fusões e aquisições de empresas e/ou avaliação de 
investimentos ou desinvestimentos e está relacionada com o apuramento do valor 
contabilístico e financeiro da marca (Keller e Lehmann, 2006; Srinivasan et al., 2005; 
Simon e Sullivan, 1993; De Chernatony, 2010; Côrte-Real, 2007; Cristodoulines e De 
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Chernatony, 2009). Uma segunda motivação prende-se com a necessidade de melhoria 
da eficácia das atividades de Marketing, em resultado do aumento de custos e 
competitividade. Nesta última motivação, a pesquisa parte das perspetivas dos 
consumidores (Christodoulides e De Chernatony, 2009; Erdem et al., 2006). 
Complementando estas duas motivações, a literatura sugere três perspetivas para 
compreender e definir o conceito de Capital Marca: o ponto de vista financeiro, o da 
empresa e a do consumidor (Keller e Lehmann, 2006). 
Do ponto de vista financeiro, as marcas são ativos que podem ser comprados e 
vendidos, correspondendo o Capital Marca ao valor incremental, ou seja, cash flow 
atualizado, gerado pelo nome da marca (Keller e Lehmann, 2006; Srinivasan et al., 
2005; Simon e Sullivan, 1993; De Chernatony, 2010; Côrte-Real, 2007; Cristodoulines e 
De Chernatony, 2009). Porém, uma avaliação correta requer uma análise detalhada da 
marca, do seu posicionamento, do mercado em que opera, da concorrência, da 
performance, das estratégias futuras e dos riscos (Côrte-Real, 2007). 
Na perspetiva empresarial, a existência desta valor permite aumentar a eficácia da 
publicidade e das promoções, garantir a cooperação do retalho e intermediários, facilitar 
a distribuição dos produtos no que concerne à presença nas lojas, proteger o produto das 
ações da concorrência, obter maiores margens de lucro e uma melhor resposta a 
aumentos de preços e facilitar a extensão de marcas e expansão para outras categorias 
de produto (Keller, 2001; Keller e Lehmann, 2006). Assim que a marca passa a ser 
retida no top-of-mind dos consumidores, passa também a constituir um ativo valioso 
para a empresa (Côrte-Real, 2007). 
Porém, esse ativo valioso pode ser medido através de duas abordagens distintas: a direta 
e a indireta. Pela abordagem direta, o valor da marca é definido como o valor que esta 
adiciona ao produto e procura-se medir o Capital Marca através do foco das 
preferências dos consumidores ou na utilidade que estes atribuem aos nomes das marcas 
(Christodoulides e De Chernatony, 2009). Por outro lado, a abordagem indireta procura 
medir o conceito através das suas manifestações, identificando potenciais fontes de 
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sucesso baseadas no consumidor, destacando os canais de distribuição, eficácia das 
comunicações de marketing, a consciência e as associações à marca (Keller, 2001; Yoo 
e Donthu, 2001). 
Por fim, no ponto de vista do consumidor, embora a marca possa representar apenas um 
sinónimo do produto, ao longo do tempo, através da publicidade e da experiência, os 
consumidores desenvolvem associações e ligações à mesma, reduzindo o risco 
percebido e os custos de procura de informação (Christodoulides e De Chernatony, 
2009; Erdem et al., 2006). 
Face às diversas perspetivas propostas pela literatura, conclui-se pela inexistência de 
uma visão comum sobre este conceito, caracterizando-o como complexo e sempre 
incompleto (Louro, 2000; Yoo e Donthu, 2001; Christodoulides e De Chernatony, 2009; 
Fayrene e Lee, 2011) (ver Tabela 2). 
Tabela 2 - Algumas Interpretações de Capital Marca 
Autor Ano Interpretação 
Farquhar 1989 A marca confere valor ao produto que vai para além da sua função. Ela pode ser 
portafora de valor acrescentado para a empresa, para o mercado e para o consumidor. 
Aaker 1991 Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca que permite aumentar ou 
diminuir o valor dos produtos, quer para a empresa como para o consumidor. 
Axelrod 1992 Quantia adicional que o consumidor está disposto a pagar para obter um produto 
com marca, ao invés de um produto fisicamente comparável mas sem marca. 
Guillaume 1993 Cash Flow incremental resultante do facto do objeto de comercialização ser um 
produto com marca e não sem merca. 
Simon e Sullivan 1993 Cash Flow adicional obtido pela empresa devido ao seu investimento na marca. 
Marketing 
Science Institute 
1998 Conjunto de associações e comportamentos dos consumidores, dos canais de 
distribuição e da empresa proprietária da marca que conduzem a maiores volumes de 
vendas e margens. 
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Autor Ano Interpretação 
Keller 1998 Efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do consumidor 
ao marketing dessa marca - Customer Based Brand Equity. 
Yoo, Donthu e 
Lee 
2000 Valor extra associado ao nome da marca percebido pelo consumidor, quando 
comparado com qualquer outro produto igual sem nome. 
Rio, Vasquez e 
Iglesias 
2001 Quando a Brand Equity é elevada, os consumidores têm um vasto conjunto de 




2006 Capital Marca forte corresponde a um ativo valioso que proporciona à empresa 
vantagens competitivas. 
Keller e Kotler 2006 O ativo intangível reflete-se no modo com os consumidores pensam, sentem e agem 
em relação à marca, bem como nos preços, na participação de mercado e na 
lucratividade proporcionada à empresa. 
Fonte: adaptado de Correia, 2014: 20 
 
No entanto, e considerando os objetivos desta investigação, são apresentadas algumas 
propostas que se consideram mais relevantes, nomeadamente a perspetiva de David 
Aaker (1991) e a de Kevin Keller (2001). 
Segundo Aaker (1991), o Capital Marca define-se como o conjunto de ativos e passivos 
ligados à marca, nomeadamente o nome e o símbolo, adicionados ou subtraídos ao valor 
proporcionado pelo produto/serviço de uma empresa e/ou dos seus consumidores. Os 
ativos mencionados pelo autor aportam valor para os consumidores e para as empresas, 
destacando cinco dimensões – notoriedade da marca, associações à marca, lealdade, 
qualidade percebida e outros ativos. 
Por seu turno, Keller (2001) define o Capital Marca em termos dos efeitos de Marketing 
unicamente atribuíveis à marca. Segundo o autor, o ativo mais valioso para aumentar a 
produtividade do marketing é o conhecimento da marca, criado a partir do investimento 
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que esta estratégia realiza de forma sistemática e contínua. Assim, uma marca pode ter 
um Capital Marca positivo (ou negativo) se os consumidores reagirem de uma forma 
mais positiva (ou negativa) ao Marketing Mix da marca, em comparação com o mesmo 
elemento do Marketing Mix aplicado a uma versão sem marca ou com marca fictícia do 
mesmo produto ou serviço. Deste modo, Keller enfatiza a construção da notoriedade da 
marca e a imagem da marca como as dimensões caracterizadoras deste valor. 
 
1.1.2.1. Fontes de Valor da Marca 
A existência de conceitos vários e diferenciadores do Capital Marca traduzem a força 
que a marca tem nos seus públicos e ao longo da sua existência no mercado (De 
Lencastre, 2007). Como tal, têm sido sugeridas e estudadas diversas dimensões, também 
designadas de fontes de valor da marca (Simon e Sullivan, 1993; Aaker, 1996; Keller, 
2001; Yoo e Donthu, 2001; Srinivasan et al., 2005; Buil et al., 2013), tal como 
verificado do subcapítulo anterior. 
Algumas propostas apresentam a publicidade como fator determinante do Capital Marca 
(Madhavaram et al., 2005; Anantachart, 2005; Soh, 2006; Melo, 2011; Mihart, 2012; 
Seric et al., 2014; Cai et al., 2015; Carlson, 2015; Rosengren e Dahlen, 2015), através 
das associações à marca, da qualidade percebida e experiência de utilização (Yoo et al., 
2000; Keller e Lehmann, 2006). Mais ainda, a publicidade pode fazer com que as 
avaliações e atitudes positivas face à marca estejam imediatamente disponíveis na 
memória dos consumidores (ibidem). 
Outras propostas apresentam a idade da marca como fonte de valor, tendo como 
argumento subjacente o facto de quanto maior a longevidade no mercado, maior a 
capacidade da empresa produzir bens e serviços com qualidade consistente, aumentando 
a lealdade à marca e respetiva notoriedade (Simon e Sullivan, 1993). 
A revisão de literatura sugere ainda a ordem de entrada no mercado como fonte de valor 
(Simon e Sullivan, 1993; Correia, 2014), na medida em que as empresas beneficiam da 
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vantagem de serem pioneiras no mercado, fazendo com que os consumidores se sintam 
familiarizados com a marca (Srinivasan et al., 2005). De igual forma, a quota 
publicitária também tem sido considerada (Simon e Sullivan, 1993), uma vez que as 
perceções que os consumidores têm perante a marca, são influenciadas pelo 
posicionamento competitivo da mesma e pela publicidade da concorrência, tendo 
impacto nas vendas e influência na qualidade percebida (Zeithmal, 1988). 
Apesar dos escassos estudos, o envolvimento também é considerado como uma fonte de 
valor (Rao, 2012; Correia, 2014), por ser uma dimensão que se relaciona com outras 
fontes de valor, nomeadamente a lealdade, e que influencia o processo de decisão dos 
consumidores e o comportamento perante a comunicação (Michaelidou e Dibb, 2008). 
Perante tão vasto leque, são apresentadas e aprofundadas as dimensões mais analisadas 
na literatura - a lealdade à marca (Lassar et al., 1995; Yoo et al., 2000; Yoo e Donthu, 
2001; Huang e Cai, 2015; Kashif et al., 2015), a notoriedade à marca (Keller, 2001; 
Srinivasan et al., 2005; Keller e Lehmann, 2006), associações à marca (Keller, 2001; 
Low e Lamb, 2010; Huang e Cai, 2015; Kashif et al., 2015) e qualidade percebida (Yoo 
et al., 2000) – em conjunto com o constructo confiança na comunicação publicitária 
(Soh, 2006; Dehghani e Tumer, 2015; Rosengren e Dahlén, 2015; Bilgihan et al., 2015), 
já que algumas investigações sugerem que esta tem impacto significativo no Capital 
Marca. 
a. Notoriedade à Marca 
Ao longo dos tempos a notoriedade à marca tem sido apontada como a primeira fonte de 
valor essencial para a criação do Capital Marca (Keller, 2001; Srinivasan et al., 2005; 
Keller e Lehmann, 2006; Buil et al., 2013), ao considerar-se que o consumidor apenas 
forma a sua opinião após um primeiro contacto com a mesma. 
Esta fonte de valor consiste na capacidade que um potencial comprador tem em 
reconhecer ou recordar determinada marca como integradora de uma categoria de 
produtos, i.e., reflete a saliência da marca na mente dos consumidores, sendo um dos 
melhores indicadores do grau de conhecimento da marca (Buil et al., 2013). Existem 
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vários níveis de notoriedade da marca, partindo de um mero reconhecimento até à 
dominância total, nível no qual a marca é a única reconhecida pelo consumidor (Keller, 
2001). 
Numa outra perspetiva (Keller, 2001) a notoriedade é composta pelo reconhecimento da 
marca e pela recordação; enquanto na primeira procura-se averiguar a capacidade do 
consumidor em identificar prévias exposições à marca, a segunda prende-se com a 
capacidade deste se lembrar da marca a partir de pistas, tais como a categoria do 
produto em que a marca opera. 
Posteriormente, o autor distingue a notoriedade da marca em duas dimensões: a 
notoriedade profunda e a notoriedade ampla (Keller, 2001). A notoriedade profunda 
refere-se à facilidade com que os consumidores lembram e reconhecem a marca. A 
notoriedade ampla é aquele que surge na mente dos consumidores (ibidem). 
Face a isto, salienta-se que a notoriedade influencia o processo de decisão de compra 
(Keller, 2001). Uma forte notoriedade permite que a marca usufrua das seguintes 
vantagens: (i) inibe a evocação de outras marcas concorrentes; (ii) fomenta a relação de 
familiaridade, aumentando a probabilidade da marca ser considerada na ausência da 
marca habitual ou na ausência de motivação suficiente para a realização da compra; (iii) 
demonstra ao consumidor o seu empenho em permanecer no mercado, fortalecendo a 
sua imagem indiciando a qualidade pelo elevado número de compradores; (iv) fornece à 
empresa argumentos para motivar e forçar a própria distribuição; (v) e constitui um 
indicador do esforço de marketing (Buil et al., 2013). 
Em contraste, a revisão de literatura sugere a existência de uma forte relação entre o 
valor da marca e a sua notoriedade, suportando portanto a ideia de que a notoriedade da 
marca pode representar uma fonte de valor (Yoo et al., 2000; Yoo e Donthu, 2001). Para 
os autores, a notoriedade e as associações à marca devem ser combinadas numa única 





b. Associações à Marca 
As perceções que os consumidores têm sobre as marcas são um elemento crucial na 
formação e gestão do Capital Marca, pois permitem diferenciar as marcas, posicioná-
las, criar extensões da marca e atitudes e sentimentos face às mesmas (Keller, 2001). Na 
perspetiva do consumidor, ajudam-no a processar, organizar e aceder à informação 
armazenada na sua memória e auxiliam-no na tomada de decisão de compra (Low e 
Lamb, 2010). Estas associações contêm o significado da marca para o consumidor e 
podem ser formadas através da experiência pessoal ou, de forma indireta, através da 
publicidade ou de outra fonte de informação (ibidem), permitindo ao consumidor formar 
uma imagem da marca na sua memória. (Keller, 2001). 
As associações à marca podem ser classificadas em dois tipos: (i) associação ao produto 
– inclui a associação aos atributos funcionais e não funcionais; e (ii) associação 
organizacional – composta pela associação à capacidade da organização e à 
responsabilidade social da mesma (Huang e Cai, 2015). Além disso, constata-se que 
existe uma diferença entre marcas com elevado e baixo Capital Marca, no que se refere 
às associações core (relacionadas à marca), mas não no que respeita ao resto das 
associações (ibidem). 
Em comparação com as outras três dimensões do valor da marca identificadas por Aaker 
(notoriedade, lealdade e qualidade percebida), Keller (2001) defende que as associações 
à marca são o ativo central para a construção de uma marca forte. 
Tal como verificado na fonte de valor anterior, Yoo et al. (2000) reconhecem a 
importância das associações à marca, entendendo que constituem um conceito mais rico 
que a simples notoriedade, uma vez que o número de exposições à marca não garante 
mais associações. Para estes autores, a imagem da marca é complexa, baseada em 
múltiplas experiências, factos, episódios e exposições à informação sobre a marca e 
como tal, demora algum tempo para ser construída. Apesar desse reconhecimento, os 
autores consideram esta fonte de valor em conjunto com a notoriedade (Yoo et al., 2000. 
De facto, ambos os constructos aparentam estar relacionados, sendo que as marcas 
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conhecidas tendem a exibir associações multidimensionais, o que é consistente com a 
ideia que os consumidores tendem a possuir estruturas na memória mais desenvolvidas 
para marcas mais familiares, em comparação com as marcas menos familiares (Low e 
Lamb, 2010; Kashif et al., 2015). 
c. Qualidade percebida 
A qualidade percebida é um constructo central em vários modelos de construção e 
medição do Capital Marca (Yoo et al., 2000), devido à sua relação com (i) a disposição 
para pagar um preço prémio, (ii) as elasticidades dos preços, (iii) as devoluções e (iv) 
com a intenção de escolher e usufruir da marca. 
De igual forma entende-se que a qualidade percebida está diretamente ligada ao 
processo de decisão de compra, podendo tomar os elementos do programa de marketing 
mais eficazes e levar o consumidor a optar por uma determinada marca em detrimento 
de outras concorrentes (Zeitmal, 1988). 
A qualidade per si pode ser genericamente definida como superioridade ou excelência 
(Zeithmal, 1988), mas no que concerne à qualidade percebida, esta consiste no 
julgamento dos consumidores sobre a qualidade ou superioridade de um produto ou 
serviço (Zeithmal, 1988). Por outro lado, este conceito consiste num nível superior de 
abstração ao invés de um atributo específico, necessitando de uma avaliação global que, 
em alguns casos parece-se com atitude e, acima de tudo, é um julgamento geralmente 
feito dentro do conjunto evocado pelo consumidor (ibidem). 
Existem vários elementos do Marketing Mix que podem sinalizar a qualidade para os 
consumidores, nomeadamente o preço (Yoo e Donthu, 2000; Yoo et al., 2000; Erdem et 
al., 2006), o nome da marca (Zeithmal, 1988), o nível de publicidade (Zeithmal, 1988; 
Yoo et al., 2000), a garantia (Erdem et al., 2006), os canais de distribuição utilizados 
(Yoo e Donthu, 2000; Erdem et al., 2006), a imagem dos canais de distribuição 
utilizados,a intensidade distributivae o investimento em promoções (Yoo et al., 2000). 
Salienta-se que este último afeta negativamente a qualidade percebida. 
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Com tudo isto, conclui-se que a qualidade percebida não é objetiva mas sim um 
julgamento pessoal que depende da personalidade, necessidades, preferências e do que é 
importante para o consumidor (Buil et al., 2013). 
d. Lealdade 
À semelhança dos constructos anteriores, a lealdade é também apontada como uma 
fonte de valor importante do Capital Marca (Yoo et al., 2000; Yoo e Donthu, 2001; 
Huang e Cai, 2015; Kashif et al., 2015), que resulta num preço mais elevado para a 
marca, numa maior quota de mercado e num aumento dos lucros (Yoo et al, 2000). 
A literatura apresenta duas abordagens para esta fonte de valor: a abordagem 
comportamental – que define lealdade como compras repetidas da marca ao longo do 
tempo (Yoo e Donthu, 2001) -, e a abordagem cognitiva – que inclui na lealdade um 
determinado grau de compromisso em termos de algumas associações únicas para com a 
marca -, logo assenta numa atitude positiva face à marca, bem como na intenção dos 
consumidores de a comprar como primeira escolha (ibidem). 
As definições comportamentais, por si só, são insuficientes para explicar este 
constructo, pois podem existir diversas razões que levam a que os consumidores façam 
compras repetidas de uma determinada marca (Kashif et al., 2015; Huang e Cai, 2015). 
Quando tal não acontece, a marca não está fortemente ligada ao sistema de convicções 
do consumidor, podendo este, perante alterações situacionais ou normas sociais, trocar 
facilmente de marca (ibidem). Nesta lógica, o conceito de lealdade tanto abrange uma 
componente atitudinal como comportamental (Huang e Cai, 2015) 
Assim, a lealdade à marca desenvolve-se quando esta oferece benefícios únicos e 
gratificantes, procurados pelo consumidor, ou interliga-se com a sua personalidade 
(Quester e Lim, 2003; Kashif et al., 2015; Huang e Cai, 2015). Em ambos os casos 
desenvolve-se uma ligação pessoal à marca, que implica um compromisso que vai para 




e. Confiança na comunicação publicitária 
A confiança na comunicação publicitária é uma dimensão que não ocorreria se os 
relacionamentos entre consumidores e marcas estivessem inseridos num contexto de 
certezas completas e sem riscos (Terres et al., 2010). 
Uma das principais linhas de estudo sobre a confiança na comunicação publicitária 
baseia-se em abordagens psicológicas, cujo fundamento centra-se na expetativa do 
consumidor sobre a confiabilidade da marca (Soh, 2006, Terres et al., 2010; Bilgihan et 
al., 2015). A essência desta abordagem consiste na crença que os consumidores têm em 
relação a qualidades específicas que a marca possui e que a fazem insistentemente como 
a competência, honestidade e responsabilidade (Bilgihan et al., 2015). 
A confiança baseada na credibilidade da comunicação publicitária envolve as 
expetativas e necessidades dos consumidores e o quanto estes acreditam que a marca os 
satisfaz (Soh, 2006, Terres et al., 2010). Este tipo de confiança relaciona-se, na sua 
essência, com aspetos técnicos e baseados em competências que a marca dispõe 
(ibidem). Assim, a confiabilidade da comunicação da marca é essencial para a que a 
confiança na comunicação publicitária em determinada marca se estabeleça (Bilgihan et 
al., 2015). 
Apesar de a confiança ser uma característica tão valorizada pelo consumidor na 
publicidade, existe uma predisposição de desconfiança associada a esta estratégia que 
pode, direta ou indiretamente, influenciar o valor que o consumidor atribui à marca 
(Cairrão e Cardoso, 2008; Melo, 2011, 2013). 
Atendendo à sua importância, a confiança na comunicação publicitária é aprofundada 
no Capítulo III, sendo apresentada a literatura mais relevante sobre o tema. 
 
1.1.2.2. Modelos de Medição do Capital Marca 
Da mesma forma que a literatura contém diversas definições para o Capital Marca, 
existem também vários modelos para identificar os fatores determinantes do valor da 
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marca e mensurar esse mesmo valor. 
Alguns esforços para medir o Capital Marca focam-se nas fontes de valor da marca -
tudo o que reside na mente do consumidor e influencia as suas atitudes e 
comportamentos (Lassar et al., 1995; Yoo et al., 2000; Yoo e Donthu, 2001; Soh, 2006; 
Huang e Cai, 2015; Kashif et al., 2015; Dehghani e Tumer, 2015; Rosengren e Dahlén, 
2015; Bilgihan et al., 2015) enquanto outros focam-se nos resultados desse valor, 
nomeadamente os comportamentos no mercado que criam valor para as empresas, desde 
os lucros a vendas e participação no mercado (Simon e Sullivan, 1993). Estas propostas 
não são mutuamente exclusivas, pois os resultados do Capital Marca podem ser 
associados aos processos mentais (como a formação de preferências), que estão na sua 
origem (Correia, 2014). 
Os modelos de medição podem ainda ser classificados como holísticos ou baseados em 
componentes (Erdem et al., 2006). Os modelos baseados em componentes definem e 
calibram todos os componentes do Capital Marca baseado no consumidor (Keller, 2001; 
Aaker, 1991), enquanto as propostas holísticas têm como objetivo uma avaliação global 
do Capital Marca (Simon e Sullivan, 1993). Também estas duas abordagens relacionam-
se fortemente, uma vez que o valor total da marca pode ser modelizado em termos dos 
seus constituintes (Erdem et al., 2006). 
Centrando no conceito do Capital Marca baseado nos consumidores, definido como o 
efeito diferencial que o conhecimento da marca tem nas respostas do consumidor às 
ações de marketing implementadas pela marca, em comparação com produtos 
semelhantes mas sem marca (Yoo e Donthu, 2001; Huang e Cai, 2015), serão 
apresentados, mais detalhadamente, os modelos de Aaker, de Keller e de Yoo e Donthu. 
Esta escolha justifica-se, essencialmente, por serem os autores amplamente 
referenciados na literatura. Apesar de Aaker (1991) e Keller (2001) contextualizarem o 
valor da marca de forma diferente, ambos definem o conceito segundo a perspetiva do 
consumidor, com base nas associações que este guarda na memória em relação à marca. 
Como ambos nunca operacionalizaram uma escala de medida (Christodoulides e De 
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Chernatony, 2009) os autores Yoo e Donthu (2001) desenvolveram uma escala 
multidimensional da Brand Equity (MBE). Apesar dos dois primeiros serem dos 
académicos mais prestigiados da área, a questão do valor da marca tem merecido a 
atenção de muitos outros autores (Srinivasan et al., 2005). 
a. Modelo de David Aaker 
Ao definir o valor da marca como um conjunto de ativos (e passivos) ligados ao nome e 
símbolo da marca que adicionam (ou subtraem) valor a um produto ou serviço de uma 
empresa e/ou aos clientes dessa mesma empresa (Aaker,1996; Brito, 2010), o autor, 
identifica o Capital Marca como um conceito multidimensional, e assenta o seu modelo 
em cinco dimensões: Lealdade, Notoriedade da Marca, qualidade percebida, 
Associações à Marca e Outros Ativos. 
Numa área de investigação tão complexa, surgiram manifestações a este modelo, 
destacando que as primeiras quatro dimensões representam as perceções do consumidor 
e a última não ser relevante no âmbito do Consumer-based brand Equity (CBBE) 
(Christodoulides e De Chernatony, 2009). No entando o modelo foi testado e 
comprovado por diversos autores, destacando Yoo et al. (2000). 
Nesta proposta de modelo, a lealdade é considerada uma dimensão central por ser a 
geradora de lucro (Aaker, 1991). Por seu turno, a notoriedade é a fonte de valor que 
traduz a capacidade que um potencial comprador tem em reconhecer ou recordar 
determinada marca como integrante de uma categoria de produtos (ibidem). Para o 
autor, a notoriedade pode influenciar a perceção e as atitudes do consumidor no 
momento da escolha, já que resulta da familiaridade que este tem para com a marca, 
fruto de um conjunto de experiências ao longo do tempo. 
Relativamente às associações à marca, esta fonte corresponde a tudo o que se encontra 
ligado à memória (Aaker, 1991); são complexas e interligadas entre si, e consistem em 
múltiplas ideias, episódios e factos que estabelecem uma sólida consistência no 
conhecimento da marca. A existência de muitas experiências de consumo ou exposições 




No que concerne à qualidade percebida, esta incorpora tudo aquilo que é importante 
para os consumidores e do seu conhecimento pela marca, não podendo ser definida 
objetivamente (Aaker, 1991). Como tal, podem ocorrer divergências sobre o que 
significa qualidade quando comparadas às definições da empresa e dos consumidores 
(ibidem). Por fim, na dimensão de Outros Ativos da empresa incluem-se as patentes, 
marcas registadas, relações exclusivas com canais de distribuições e outros demais 
relevantes para a empresa. 
Em suma, neste modelo, a geração de valor para os consumidores ocorre após a 
atribuição de maior confiança no processo de decisão de compra, por facilitar o 
processamento da informação e por aumentar as garantias quanto à qualidade dos 
produtos. Para as empresas, a criação de valor resulta de uma maior eficiência e eficácia 
dos programas de marketing e da maior lealdade à marca, que permitem usufruir de um 
preço prémio e maiores vantagens, maior alavancagem comercial e manutenção da 
vantagem competitiva (Aaker, 1991). 
Posteriormente, Aaker (1996) desenvolveu o modelo Brand Equity Ten Model composto 
por dez dimensões que constituem o valor da marca, agrupando-as em cinco categorias: 
lealdade, qualidade percebida, associações/diferenciação, notoriedade e comportamento 
de mercado. Enquanto as quatro primeiras representam as dimensões do valor da marca 
que englobam informações obtidas diretamente dos consumidores, a última categoria 
inclui dois conjuntos de medidas de comportamento de mercado e consistem em 
informações obtidas diretamente do mesmo. 
É importante realçar a importância distinta de cada dimensão na medição da Brand 






b. Modelo de Kevin Keller 
A introdução do conceito de valor da marca baseado no consumidor na literatura de 
Gestão da Marca deve-se a Kevin Keller (2001) quando o apresentou como Consumer-
based Brand Equity. Este conceito corresponde ao efeito diferencial do conhecimento 
da marca na resposta do consumidor ao marketing da mesma, sendo a sua reação mais 
ou menos positiva, comparando o produto/serviço, com um outro semelhante, mas sem 
marca associada. Este tão referido conhecimento da marca pode ser definido como o 
“significado pessoal de uma marca, armazenado na memória do consumidor, que é toda 
a informação descritiva e avaliativa relacionada com a marca” (Keller, 2003, p.596), 
podendo ser conceptualizado em duas componentes: consciência da marca/notoriedade 
e imagem. 
A notoriedade desempenha um papel crucial no processo de tomada de decisão por parte 
dos consumidores, uma vez que afeta diretamente a decisão de compra na medida em 
que aumenta a probabilidade da marca ser incluída no conjunto de marcas a considerar, 
o que, em contextos de baixo envolvimento e mesmo na ausência de associações, pode 
levar à seleção da marca. A notoriedade decorre do nível de presença da marca no 
espírito do consumidor e reflete-se na capacidade deste em recordar e reconhecer a 
marca: enquanto a recordação refere-se à capacidade do consumidor recordar a marca 
no âmbito da categoria de produtos ou das necessidades que pretende satisfazer, o 
reconhecimento corresponde à capacidade do consumidor confirmar a sua exposição 
prévia à marca (Keller, 2001). 
No que concerne à imagem da marca, o autor apresenta-a como um conjunto de 
perceções e associações sobre a marca retidas na memória. Estas associações 
representam o significado da marca para o consumidor e por isso assumem uma maior 
importância em contextos de envolvimento elevado. 
As associações à marca podem ser classificadas como atributos – tudo o que o 
consumidor pensa que o produto/serviço tem ou é, bem como o que envolvido na sua 
compra/consumo - benefícios – valor pessoal atribuídos pelos consumidores aos 
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atributos do produto/serviço -, e atitudes – avaliação global que os consumidores fazem 
das marcas. Além desta classificação, as associações podem variar em termos da sua 
favorabilidade (quando os atributos e benefícios da marca satisfazem as necessidades 
dos consumidores), força (quanto maior for, mais aumenta a probabilidade das 
associações serem fáceis de recordar) e unicidade (não partilha com marcas 
concorrentes), existindo valor da marca quando o consumidor se encontra familiarizado 
com a marca e possui na memória algumas associações favoráveis, fortes e únicas 
(Keller, 2001). 
Considerando então que a notoriedade e a imagem constituem duas grandes fontes de 
valor da marca, para construir o Capital Marca é necessário criar uma marca familiar 
que possua associações fortes e únicas, podendo ser feita através da escolha inicial das 
identidades da marca – por exemplo, o nome e logótipo -, e através da integração destas 
identidades no programa de marketing de suporte à marca. 
O modelo Brand Equity Pyramid, com base do CBBE, desenvolvido pelo mesmo autor 
(Keller, 2001) apresenta o objetivo de responder às questões relativas a como construir 
uma marca forte. Para tal, o autor propõe quatro passos sequenciais: (1) garantir a 
identificação da marca com os consumidores e a associação na mente destes com um 
produto/necessidade específica; (2) criar o significado da marca através de associações 
fortes, favoráveis e únicas; (3) garantir respostas positivas e acessíveis; e (4) converter 
as respostas à marca em relações de lealdade intensa e ativa entre os consumidores e a 
marca. Estas etapas correspondem, respetivamente, ao conjunto de perguntas que os 
consumidores fazem sobre as marcas: a identidade, o significado, as respostas e as 
relações. Por forma a alcançar estes quatro passos, é crucial o envolvimento de seis 
blocos de construção da marca: a Saliência, a Performance, a Imagem, os Julgamentos, 
os Sentimentos e a Ressonância. 
Em resumo, para o autor, o Capital Marca deve ser entendido como um conceito 
multidimensional, que depende das estruturas de conhecimentos que estão presentes na 
mente dos consumidores e nas estratégias para maximizar o conhecimento da marca. 
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c. Escala Multidimensional de Yoo e Donthu (MBE) 
Com base nos conceitos definidos por Aaker e Keller, Yoo e Donthu (2001) 
desenvolveram uma escala multidimensional da Brand Equity (MBE), que procura 
medir a Brand Equity (Capital Marca) cognitiva e comportamental dos consumidores, 
através de um questionário. Esta escala encontra apoio na literatura (Atilgan et al., 
2005; Pappu et al., 2005) onde se defende que o Capital Marca é composto por quatro 
dimensões: a lealdade à marca, a notoriedade/associações da marca e a qualidade 
percebida. Em resultado do processo de apuramento da escala MBE, ela ficou 
constituída por dez itens de medição e foram identificadas três dimensões ao invés das 
quatro iniciais, nomeadamente, a notoriedade/associações à marca, a lealdade à marca e 
a qualidade percebida (Yoo e Donthu, 2001). 
De forma a apurar a validade convergente da escala MBE, os autores desenvolveram 
uma medida unidimensional de quatro itens para medir o Capital Marca, a qual 
designaram de Overall Brand Equity (OBE). Além disso ainda encontraram uma 
correlação forte e significativa entre as duas medidas – a MBE e a OBE. 
Apesar da sua ampla utilização e constante investigação (Washburn e Plank, 2002; Neto 
e Luce, 2006; Palaio, 2011; Costa e Almeida, 2012), a escala também tem sido alvo de 
críticas. Destaca-se a agregação da notoriedade e das associações à marca numa única 
dimensão, pois embora sejam claramente correlacionadas, tanto Aaker (1991) como 
Keller (2001) as distinguem. Em contrapartida, pode-se conhecer uma marca, ou 
simplesmente ter a noção da sua existência, sem ter um conjunto de associações 
relacionadas à mesma (Christodoulides e De Chernatony, 2009). 
Com as várias propostas identificadas, somos levados a concordar com Christodoulides 
e De Chernatony (2009) e considerar a escala de Yoo et al. (2000) como a que apresenta 





A Comunicação da Marca 
 
“On the one hand, the integrated marketing communications is the further development 
of communications in the last decade of the twentieth century. On the other hand, i tis 
still in theoretical and conceptual development”. 
(Kitchen e Schultz, 1999:35) 
1.2.0. Introdução 
 
O conceito de Comunicação Integrada de Marketing (CIM) foi introduzido na década de 
80 a partir das raízes da Psicologia, do Marketing e da Comunicação de massas que 
impulsionaram mudanças nos mercados, nos media e nas necessidades dos 
consumidores, permitindo realizar estratégias centradas no cliente através de bases de 
dados, e abordagens interativas (Cai et al., 2015). 
Destaca-se na literatura a importância do aproveitamento dos conhecimentos 
estratégicos para aplicar práticas a fim de maximizar a eficácia da comunicação através 
da exploração de efeitos sinérgicos, e assim agregar valor à marca (Lee e Park, 2007; 
Reinold e Tropp, 2012). 
Este capítulo tem como objetivo aprofundar a teoria existente sobre este conceito tão 
complexo. Será efetuada uma revisão da literatura sobre esta estratégia de Marketing, 
bem como as ferramentas que a compõem, salientando a publicidade por ser a 
ferramenta crítica que influencia diretamente o Capital Marca. 
 
1.2.1. A evolução de Comunicação para CIM 
A realidade da Comunicação de Marketing é consequência do rápido avanço da 
tecnologia e da globalização, caracterizando-se como a voz da marca e representando-se 
como o meio pelo qual é possível construir relacionamentos entre os consumidores e a 
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marca (Keller e Kotler, 2012). 
Nesta realidade, o serviço/empresa não deve apenas desenvolver uma estratégia clara de 
posicionamento, mas também comunicá-la de forma eficaz através de uma 
Comunicação Integrada de Marketing, cujos objetivos centram-se na fixação do produto 
no top-of-mind do cliente, oferecer informações e incentivos, gerar uma atitude 
favorável, transmitir uma mensagem única, coerente e credível sobre o produto, 
associando-lhe uma imagem sustentável assim como um posicionamento estratégico 
(Keller e Kotler, 2012). 
Constata-se que o conhecimento dos instrumentos de comunicação e das estratégias de 
aplicação destas é fundamental para o serviço se diferenciar no mercado onde a oferta 
cresce exponencialmente (Pappu et al., 2005, Keller e Kotler, 2012). Estes instrumentos 
permitem obter uma maior consistência na mensagem, maximizar o orçamento, otimizar 
o tempo, o local e o número de pessoas envolvidas e assim conseguir um maior impacto 
sobre as vendas (Keller e Kotler, 2012). A integração entre Marketing e Comunicação é 
então uma maneira de percecionar todo o processo de marketing do ponto de vista do 
recetor da comunicação (Karaosmanoglu et al. 2010; Keller e Kotler, 2012). 
Esta linha divisória entre ações relacionadas com a media tradicional (Pappu et al., 
2005) pela utilização de meios above-the-line (meios tradicionais para publicitar) e 
bellow-the-line (relações públicas, eventos, patrocínios, promoção de vendas e 
marketing direto), tem vindo a ser estudada e definida sobre certos aspetos por vários 
autores, não havendo ainda consenso nas conclusões obtidas (Karaosmanoglu et al. 
2010). 
No entanto, a Comunicação Integrada de Marketing é determinadora de sucesso por 
afetar o comportamento do público, apostando numa abordagem out-inside (do 
consumidor para a empresa) para determinar os métodos de comunicação que melhor 
atendem às necessidades informacionais do mesmo, através de várias formas de 
contacto ao invés da adoção de um único veículo de comunicação (Cai et al., 2015). 
O desafio para qualquer serviço consiste na gestão integrada de todas as fontes de 
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mensagens, para que todos os meios transmitam uma única linguagem, uma vez que o 
relacionamento para com a marca é desenvolvido através de um conjunto de contactos 
com a mesma, experienciados pelos clientes, que por sua vez, definem a imagem da 
marca pelas experiências vividas (Hatch e Schultz; 2001). Então, os marketeers devem 
elaborar um mix e um match das ferramentas de comunicação para construir e manter o 
Capital Marca, oferecendo vantagens distintas mas complementares (Keller, 2003). 
1.2.1.1. Ferramentas da Comunicação Integrada de Marketing 
Se no passado as empresas recorriam apenas aos mass media tradicionais para publicitar 
os seus produtos, atualmente assiste-se a uma abordagem diferente de marketing por 
parte das empresas, surgindo diferentes ferramentas de comunicação para competir 
neste mercado saturado (Sampaio, 2014) 
Nesta abordagem atual, verifica-se que uma integração adequada das ferramentas de 
comunicação é essencial para alcançar os objetivos definidos. Esta interligação requer a 
sustentabilidade de mensagens coerentes através de todas as ferramentas, que devem ser 
combinadas com outros elementos de marketing para maximizar as forças da 
comunicação e diminuir as fraquezas (Anantachart, 2005; Madhavaram et al., 2005). A 
combinação de tais ferramentas/métodos de comunicação de marketing procura atingir o 
objetivo de aumentar os benefícios e minimizar os custos (Madhavaram et al., 2005). 
A partir de uma perspetiva individual do consumidor, um dos objetivos essenciais da 
CIM é construir e manter o Capital Marca, criando e reforçando relações entre a marca e 
os consumidores (Keller e Kotler, 2012; Sampaio, 2014). Por conseguinte, ao longo do 
processo estratégico da CIM, o Capital Marca é gradualmente determinado pela 
qualidade dos relacionamentos com os objetivos definidos (Collange, 2014). 
Todos os processos de comunicação envolvem um emissor e um recetor, uma 
mensagem, os meios, a codificação, a descodificação, a resposta, feedback e ruído 
(Keller e Kotler, 2012). O primeiro passo é definir qual a mensagem que a marca 
pretende passar, depois é necessário escolher os meios pelos quais se quer fazer chegar a 
mensagem ao recetor (Sampaio, 2014). Para tal, destacam-se na literatura quatro 
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ferramentas, constituintes do mix comunicacional mais utilizadas por promoverem 
melhores resultados nos serviços, nomeadamente, a Publicidade, as Relações Públicas, a 
Promoção de Vendas e o Marketing Direto (Anantachart, 2005; Keller e Kotler, 2012; 
Sampaio, 2014). 
Com a saturação do mercado, em que várias marcas comercializam produtos/serviços 
com características semelhantes, torna-se fundamental para a sobrevivência das 
empresas, a criação de uma imagem distinta da concorrência (Medinas, 2013). 
Reconhecendo que o principal desafio das marcas é obter notoriedade, recordação, 
alterar atitudes e/ou criar relações com os clientes (Morais, 2011), salienta-se que a 
comunicação é fundamental para a transmissão da personalidade e a criação da imagem 
da marca, através da “coordenação de vários elementos comunicacionais e outras 
atividades de marketing que comuniquem com os clientes e consumidores” (Morais, 
2011, p.109). 
Com todo este leque de formas de comunicação, esta investigação centra-se na 
Comunicação Publicitária. Esta caracteriza-se como sendo a ferramenta crítica no 
programa da CIM que permite criar e manter a imagem da marca a longo prazo, 
reforçando assim o Capital Marca e o seu posicionamento no mercado. Além disso, 
permite alcançar vários consumidores em diversas áreas geográficas com baixos custos 
e com recurso à repetição frequente de mensagens (Anantachart, 2005; Madhavaram et 
al., 2005). Em termos práticos, o objeto de estudo – NOS - opera na comercialização de 
publicidade em televisão por subscrição, assumindo a liderança dos segmentos dos 
canais temáticos de filmes, séries e infantil, e ainda na venda de publicidade em salas de 
cinema, quer em ecrã, quer fora do ecrã. Além disso, é através da comunicação 






1.2.2. A Comunicação Publicitária 
Atualmente, o consumo não abdica da publicidade, já que “produto e mercado ignorar-
se-ão mutuamente se não houver a liga-los qualquer forma de publicidade” (Caetano et 
al., 2011, p. 29), se se considerar que a publicidade é uma forma criativa de emitir 
informações comerciais para atrair possíveis compradores, utilizando os suportes e 
meios disponíveis. Esta definição foca três ingredientes auxiliadores na diferenciação da 
publicidade em relação a outros conceitos: a capacidade informativa, a força persuasiva 
e o carácter comercial (Caetano et al., 2011). A mensagem é criada de forma estratégica 
para criar o desejo pelo produto/serviço anunciado, de tal forma que o consumidor 
adquira o mesmo (Cairrão e Cardoso, 2008). Esta ideologia do efeito da publicidade ao 
ato de compra deve-se ao facto de se considerar a publicidade uma técnica de 
comunicação que, através da persuasão e/ou informação, induz os consumidores a 
identificarem-se com um produto/serviço e, posteriormente, a comprá-lo (Caetano et al., 
2011). 
Em comparação com outros meios de comunicação do serviço, a comunicação 
publicitária permite alcançar inúmeros públicos; o custo por contacto é reduzido, apesar 
do acesso aos meios serem caros; funciona segundo o princípio da repetição, 
multiplicação de contactos e continuidade das campanhas; oferece uma mensagem 
simples, forte e única para todos os públicos; e, a mensagem publicitária é inteiramente 
controlada pelo anunciante (Lopes, 2013). 
Para além do efeito económico, a publicidade pode assumir múltiplos papéis, tais como 
o influenciar a opinião dos consumidores; divulgar informações relevantes sobre 
produtos e serviços; ajudar a manter a notoriedade de produtos, serviços e marcas; criar 
expetativas acerca dos produtos; informar os consumidores; ter a capacidade de mudar 
perceções; dar credibilidade e criar a imagem dos produtos e serviços (Yoo et al., 2000; 
Keller e Lehmann, 2006; Caetano et al., 2011). 
Será então de esperar que a atitude dos consumidores face à publicidade seja consonante 
com a que revelam perante o próprio mercado, uma vez que estes reagem 
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frequentemente de forma inesperada, inconsistente e paradoxal (Caetano et al., 2011). 
A experiência de consumo integra conflitos e tensões, nomeadamente a liberdade de 
escolha e constrangimento económico (Melo, 2011). Deste modo, o consumidor reage 
como um seguidor, agindo em função de um estímulo de comunicação, ou como um 
crítico, colocando em causa a mensagem e, sobretudo, a fonte, enraizando uma atitude 
de desconfiança quase visceral baseada e reforçada pela dicotomia “informação versus 
publicidade” (Melo, 2011; Caetano et al., 2011). 
Por todas as suas características, a comunicação publicitária tem, inúmeras vezes, um 
impacto pronunciado sobre o comportamento dos indivíduos em particular e da 
sociedade em geral (Degraffenreid, 2006). No entanto, o impacto nem sempre é o 
esperado. Como sugere o autor, apenas 3% dos consumidores, tipicamente, assume ter 





A Confiança na Comunicação Publicitária 
 
“Consumers must have trust in ad-conveyed information for adertising to function most 
effectively as an information source”. 
(Soh, 2006:15) 
1.3.0. Introdução 
A questão da confiança na comunicação publicitária é algo que, nos dias atuais, ainda 
necessita de uma investigação mais sistemática (Soh, 2006; Carlson, 2015). 
A publicidade serve muitas funções da comunicação; no entanto, a função primordial 
que a sociedade tem atribuído a esta forma de comunicar, é o papel de informar sobre os 
produtos e serviços por forma a auxiliar no momento da escolha (Soh, 2006). Além 
disso, poder-se-á atribuir uma função institucional básica como o facilitar do 
julgamento realizado pelo consumidor, ou seja, a comunicação publicitária transmite 
informações relevantes e o consumidor é livre de a julgar (Carlson, 2015). 
Esta fonte de informação, capaz de reduzir o poder de monopólio e da ignorância do 
consumidor através do aumento da quantidade de informações disponíveis, nada 
consegue se os consumidores não tiverem confiança na informação transmitida (Cai et 
al., 2015). 
 
1.3.1. Confiança, o constructo interdisciplinar 
O conceito de confiança tem sido considerado vital para o funcionamento eficaz de 
todos os níveis das relações humanas, sejam elas entre países, organizações, grupos, 
pares ou até a nível individual (Soh, 2006). Apesar do consenso entre autores da 
importância da confiança, assiste-se de igual forma a uma falta de acordo generalizada 




Vários investigadores analisaram a confiança de forma interdisciplinar, identificando os 
pontos em comum e as principais divergências entre áreas de estudo onde o tema é 
abordado (Soh, 2006). Segundo os autores, os economistas tendem a abordar a 
confiança de forma institucional e calculista; os psicólogos avaliam o tema de modo a 
focar as características das pessoas nos relacionamentos que envolvem confiança, em 
especial nos atributos cognitivos; e os sociólogos analisam a estrutura social e as 
propriedades nas quais esses relacionamentos de confiança se inserem. De forma a 
contemplar as características propostas pelos autores das mais diversas áreas, a 
confiança é definida como um estado psicológico que compreende a intenção de aceitar 
a vulnerabilidade baseada em expetativas positivas sobre as intenções de outra pessoa 
(Terres et al., 2011). 
Associado ao conceito de confiança, encontra-se o risco e a relação de interdependência 
entre ambos (Soh, 2006; Terres et al., 2011). O risco, essencial para o desenvolvimento 
da confiança nas abordagens económicas, psicológicas e sociais, é uma condição 
necessária para o desenvolvimento da confiança em situações nas quais o indivíduo 
depende do comportamento de outrém. Assim, a relação de interdependência entre risco 
e confiança decorre de forma recíproca: o risco cria a oportunidade da confiança; a 
confiança conduz a pessoa a arcar com o risco. (Terres et al., 2011). 
Desta forma, o risco percebido passa por ser uma das condições para que a confiança se 
estabeleça, isto é, os consumidores utilizarão a confiança a uma marca como um critério 
de decisão determinante nas suas compras em situações em que enfrentam níveis de 
incerteza relacionados com a satisfação das suas expetativas (Terres et al., 2011; Sahin 
et al., 2011; Rosengren e Dahlen, 2015). 
A Comunicação Publicitária – considerada no seu sentido mais lato, convocando a ideia 
de uma comunicação estratégica global e integrada sem fronteiras rígidas ou definições 
castradoras – provoca reações e atitudes díspares nos consumidores, nomeadamente a 
indiferença face a uma promoção versus interesse expectante sobre o último grito de um 
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artefacto tecnológico, a reação negativa a uma campanha versus acrítica “especializada” 
sobre o que é um bom ou um mau anúncio; utilização da arma defensiva do zapping 
versus afluência de não-profissionais apreciadores do género nos festivais publicitários 
(Medinas, 2013; Cai et al., 2015). 
Esta ambivalência sugere uma atitude esquizofrénica do consumidor e revela tensões 
psicológicas, sociais e culturais que a própria vivência contextual da publicidade 
propõe, redefinindo constantemente padrões de comportamento, julgamentos sobre o 
certo e o errado, o bom e o mau (Sahin et al., 2011; Medinas, 2013). 
As variáveis significativas no âmbito das atitudes face à comunicação publicitária e aos 
níveis de credibilidade da mesma demonstram a existência de uma desconfiança geral 
relativamente à veracidade e à qualidade da informação transmitida pela mesma 
(Cairrão e Cardoso, 2008; Melo, 2011, 2013). Balonas (2011) defende que os jovens 
começam a ver a publicidade como fonte de informação e de liberdade de escolha. Em 
Portugal, Fonseca (2012) concluiu que a atitude da maioria dos consumidores face à 
publicidade é moderada, isto é, não apresenta reações nem demasiado expressivas, nem 
demasiado negativas. Destaca-se ainda que “o jovem consumidor nacional, de uma 
maneira geral, gosta e aprecia a publicidade e reconhece, ao nível pessoal, o importante 
papel que a publicidade desempenha na sua vida, conferindo-lhe grande utilidade na 
componente informativa” (Lopes, 2013, p.13). 
Para ser eficaz, a publicidade deve ser algo que os consumidores gostam de ver/ouvir, 
acreditam e consideram útil para a atualização de conhecimentos acerca de produtos e 
serviços (Fonseca, 2012; Lopes, 2013; Carlson, 2015). A publicidade que entretém é 
informativa e verdadeira e suscita sentimentos positivos acerca da publicidade em geral 
e do seu valor para os consumidores (Pina, 2006). Por seu turno, atitudes positivas 
acerca da publicidade em geral, tornam os consumidores mais recetivos e interessados 
nas mensagens publicitárias, o que por sua vez, aumenta a eficácia das mensagens 
transmitidas (ibidem). 
A questão da confiança na publicidade tende a ser polémica e a suscitar opiniões 
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contraditórias, porém há consenso na ideia de que a confiança é composta pelas 
dimensões cognição e emoção (Soh, 2006). Enquanto a primeira envolve uma avaliação 
individual dos atributos da confiança, como a fiabilidade, a benevolência e a 
honestidade; a dimensão emocional envolve o sentimento de um indivíduo em julgar a 
confiança (Carlson, 2015; Cai et al., 2015). 
Um estudo levado a cabo nos Estados Unidos (1998) revelou que o consumidor tende a 
gostar dos anúncios que vê, não se sentindo ofendido pela publicidade, embora as 
mulheres tendem a sentir-se mais vezes que os homens. Além disso uma larga maioria 
considera a publicidade geralmente informativa e, embora revele que em geral não 
confiam na publicidade, tendem a demonstrar confiança nas afirmações publicitárias 
para tomar decisões de compra (Shavitt et al., 1998). 
Mais recentemente, em 2010, um estudo2 encomendado pela APAN – Associação 
Portuguesa de Anunciantes – revelou que apenas 12% dos consumidores confiam na 
publicidade e apenas 15% a consideram como fonte de confiança para obter uma 
opinião sobre a marca. A grande maioria (78%) atribui essa função a amigos e 
familiares. No entanto, 89% vêm anúncios publicitários, 83% assumem que falam das 
marcas com familiares e amigos e 35% consideram a mensagem publicitária o elemento 
mais relevante do anúncio. 
Apesar de a confiança ser uma característica tão valorizada pelo consumidor na 
publicidade, existe uma predisposição de desconfiança associada a esta estratégia, 
questionando se esta desconfiança diminui o valor que o consumidor atribui à marca 
(Fonseca, 2012; Lopes, 2013). Uma vez que o conceito de confiança não abrange 
apenas as crenças das pessoas sobre determinado produto ou serviço, mas também a sua 
vontade de utilizar esse conhecimento como base para a ação (Rosengren e Dahlen, 
2015; Cai et al., 2015), a presente investigação propõe que a confiança na comunicação 
publicitária é composta por crenças sobre a idoneidade e disposição em agir consoante a 
informação veiculada na publicidade. 
                                                                 




1.3.1.1. Componentes da Confiança 
Várias componentes da confiança foram propostas e identificadas por investigações 
anteriores, salientando a integridade, a fiabilidade, a competência, a benevolência, a 
confiança, a afetividade e a disposição em confiar (Soh, 2006). 
Ao longo dos anos a Integridade tem sido medida como uma perceção do carácter 
moral, da honestidade básica, a veracidade e a sinceridade (Butler and Cantrell, 1984; 
McKnight et al., 2002). Por seu turno, a Fiabilidade refere-se à convicção que o 
consumidor tem pelo facto de a publicidade manter a sua promessa, i.e., transmitir 
credibilidade e consistência na mensagem (McKnight et al., 2002). 
A Benevolência traduz a crença de um consumidor de a publicidade procurar transmitir 
os interesses dos consumidores e como tal, é guiada/ motivada por intenções favoráveis 
e positivas em relação ao bem-estar do consumidor e não pelos interesses dos 
anunciantes (Soh, 2006). Assim, aqueles que acreditam na benevolência da publicidade 
são mais propensos a pensar que a publicidade procura beneficiar os consumidores ao 
invés de procurar apenas a rentabilidade. 
A Competência corresponde a um conjunto de conhecimentos e características 
necessárias para levar a publicidade ao sucesso. Do ponto de vista do consumidor, a 
principal função da publicidade é proporcionar aos consumidores um serviço ou produto 
relacionado com as informações comunicadas (McKnight et al., 2002). 
 Estas quatro componentes – Integridade, Fiabilidade, Competência e Benevolência - 
compõem a base cognitiva da confiança na comunicação publicitária mencionada na 
literatura (McKnight et al., 2002). 
Por seu turno, as componentes Confiança e Afetividade compõem a base emocional da 
confiança na comunicação publicitária (Soh, 2006). A Confiança pode ser definida 
como o sentimento do consumidor em defender que a publicidade é algo seguro (Young 
e Albaum, 2003; Sahin et al., 2011); enquanto a Afetividade inclui a atratividade, 
sensação de gosto e afeto positivo pela comunicação publicitária, apesar de não ser tão 
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estudada como os outros constructos sugeridos pela literatura (Young e Albaum, 2003).  
Por último, a Disposição em confiar é considerada a base comportamental da confiança 
na comunicação publicitária (Soh, 2006). No contexto da publicidade, o risco da 
dependência nas palavras ou ações do anunciante inclui resultados indesejáveis em 
depender da publicidade para tomar decisões de compra: a perda financeira devido à 
compra de produtos ou serviços insatisfatórios ou a perda socio-emocional resultantes 
de juízos negativos provenientes do usufruto de determinada marca. Assim, a disposição 
em confiar na comunicação publicitária pode ser especificada como uma vontade em 
assumir uma potencial perda de informação veiculada na publicidade (Soh, 2006). 
 
1.3.1.2. Modelos de Medição da Confiança 
Em investigações anteriores (Vakratsas e Ambler,1999) apresenta-se a ideologia de que 
as empresas utilizam como estratégias publicitárias o conteúdo da mensagem, a 
programação dos media e a repetição do anúncio com o intuito de ativar uma resposta 
nos consumidores, nomeadamente a lealdade e a compra. Face a esse input e devido à 
quantidade de estímulos a que está exposto, o consumidor utiliza filtros que selecionam 
certas informações em detrimento de outras, razão pela qual a sua motivação, 
disponibilidade e envolvimento não são iguais para todos os produtos/serviços ou 
anúncios publicitários. 
Quando esses filtros permitem a passagem de informação publicitária, ativa-se um 
processo no consumidor que envolve a cognição – análise crítica, retenção na memória - 
bem como sentimentos e emoções, aumentando a sua experiência e tendo como 
resultado positivo o comportamentos de compra (Vakratsas e Ambler, 1999). Deste 
modo, os efeitos intermédios da comunicação publicitária traduzem-se em efeitos 
cognitivos, afetivos e comportamentais (Vakratsas e Ambler, 1999; Rosengren e Dahlen, 
2015). 
Como a presente investigação parte da publicidade mais recordada (nível cognitivo) 
 41 
 
para avaliar as atitudes que provoca (nível afetivo) e o seu impacto na compra (nível 
comportamental), desenvolveu-se esta investigação com base nos princípios subjacentes 
aos modelos hierárquicos de persuasão, que assumem que a publicidade provoca efeitos 
progressivos no consumidor nos três níveis identificados (Vakratsas e Ambler, 1999; 
Soh, 2006). 
Destaca-se na literatura a escala ADTRUST desenvolvida no âmbito da tese de 
doutoramento de Hyeonjin Soh (2006), cujo objetivo passa por medir a confiança na 
comunicação publicitária. Este projeto de pesquisa multi-estágio foi realizado em quatro 
fases, apresentadas no ponto seguinte. 
a. Escala ADTRUST 
O desenvolvimento da escala ADTRUST sugere que a construção de confiança na 
publicidade é operacionalizada em várias situações: (i) combinação da perceção do 
consumidor perante a confiabilidade e utilidade da publicidade; (ii) quando o 
consumidor é afetado pela publicidade; e (iii) quando há disposição do consumidor em 
confiar na publicidade (Soh, 2006). A conceptualização da confiança na publicidade ser 
constituída pelas dimensões cognitivas, emocionais e comportamentais é consistente 
com as conceptualizações da confiança postuladas por vários investigadores (ver Soh, 
2006). 
Vários investigadores definem a confiança como uma composição de uma crença 
confiante e de uma intenção comportamental (p.e. McKnight et al, 2002), enquanto 
outros sugerem que a confiança é uma mescla de cognição e emoção (Washburn e 








Tabela 3 - Escala ADTRUST 










































Estou disposto a confiar na publicidade quando 
tomo decisões de compra; 
Estou disposta a fazer compras importantes com 
base na publicidade; 
Estou disposto a considerar a publicidade quando 
tomo decisões de compra; 
Estou disposto a recomendar produtos/serviços 
com base em informações da publicidade 
Fonte: adaptado de Soh (2006) 
 
Apesar da escala ADTRUST apresentar quatro componentes (ver Tabela 3), a 
investigação seguirá a mesma base para a medição da confiança na comunicação 
publicitária, i.e., as componentes do modelo serão as mesmas que levaram à conclusão 
da escala ADTRUST, sendo possível uma análise comparativa dos resultados (ver 
subcapítulo 4.3.3.) - Integridade, Fiabilidade, Competência, Benevolência, Confiança, 




1.3.2. Relação da Confiança na comunicação publicitária com o 
Capital Marca nos Serviços de Telecomunicações 
 
As marcas enfrentam desafios significativos para manter a sua posição no mercado, e 
por isso torna-se crucial uma focalização crescente nas marcas corporativas (Hatch e 
Schultz, 2001; Kotler, 2008; Huang e Cai, 2015; Ishaq et al., 2014; Park e Jung, 2014). 
Estes desafios relacionam-se com a emergência de novas marcas, as marcas dos 
distribuidores, a progressiva fragmentação dos mercados, a intensificação da 
concorrência, as exigências dos mercados financeiros relativamente ao desempenho das 
marcas e com a crescente exigência e educação dos consumidores (Cai et al., 2015). 
Então, os colaboradores desempenham um papel importante na construção e 
transmissão dos valores da marca corporativa dos serviços (Carmen et al., 2010; Liu et 
al., 2015). 
Nos últimos trinta/quarenta anos, o conceito de Gestão da Marca evoluiu com sucesso 
para o contexto dos serviços (Keller e Kotler, 2012; Huang e Cai, 2015; Ishaq et al., 
2014; Park e Jung, 2014), cujo objetivo central passa por criar modelos e estruturas 
mentais que auxiliem o consumidor a identificar e a organizar o seu conhecimento sobre 
o serviço para que possa tornar a sua decisão a mais esclarecida possível. 
Este sucesso depende da capacidade do serviço na construção da lealdade através do 
estabelecimento de uma relação genuína entre as marcas e os clientes, sendo esta 
relação um fator crítico devido aos desafios colocados pelos marketeers (Carmen et al., 
2010; Liu et al., 2015). Em primeiro lugar destaca-se a falta de distinção que os clientes 
percecionam entre a marca e o serviço, e ainda as características únicas dos serviços que 
dificultam a execução da estratégia de Marketing e a avaliação da qualidade do Serviço, 
antes, durante e após a sua prestação (McDonald et al, 2001). 
A intangibilidade surge associada à aparente dificuldade sentida pelos consumidores em 
avaliar a qualidade do serviço e em distingui-lo da concorrência assim como dificulta às 
empresas a definição dos preços (Kalaignanam, 2013). A estratégia crítica para 
ultrapassar estas dificuldades passa por associar à marca uma identidade corporativa, 
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personalidade e imagem distintas (De Chernatony, 2010), proporcionando, então, 
reputação e reconhecimento. Em suma, o objetivo consiste em facilitar a perceção da 
intangibilidade do serviço, associando a símbolos ou sinais tangíveis (De Chernatony, 
2010). 
A satisfação do cliente advém da congruência entre o serviço expectável e o serviço 
percebido. Como estes envolvem-se na produção dos serviços, o controlo da qualidade 
do serviço torna-se num desafio (Skaalsvik e Olsen, 2014). Mesmo dando um maior 
ênfase na seleção e formação dos prestadores do serviço, não pode nem deve ser 
desprezado o papel corporativo da Gestão da Marca em estabelecer uma disposição 
favorável no consumidor (Park e Jung, 2014). 
O elemento humano no fornecimento de serviços não pode ser sujeito a controlo da 
qualidade como um produto industrial, uma vez que cada experiência é única e de difícil 
consistência (Brito, 2010). Existem ideologias opostas quanto à resolução desse 
problema. Por um lado é proposto um planeamento cuidadoso, automação sempre que 
possível e revisões regulares da performance e das reações dos consumidores, 
industrializando assim o processo (Brito, 2010). Por outro, a produção e o consumo são 
simultâneos como uma oportunidade para customizar o serviço, satisfazendo assim as 
necessidades dos consumidores e passando a prática do Marketing a ser 
responsabilidade de cada trabalhador (ibidem). 
Os serviços não podem ser armazenados, assim como não podem ser adquiridos muito 
antes de serem entregues e avaliados (De Chernatony, 2010). Por essa razão, as marcas 
dos serviços enfrentam o desafio de não só desenvolver a imagem e reputação para 
atrair consumidores, como também evitar promessas antes do serviço ser prestado 
(Huang e Cai, 2015). Outro problema resultante da característica de perecibilidade é a 
dificuldade na sincronização da oferta e da procura: a não ser que os serviços definam 
estratégias para lidar com a variação da procura, estão sujeitos a enfrentar não só os 




Por forma a ultrapassar as dificuldades identificadas, é fundamental a criação de uma 
marca corporativa forte, reforçada por uma comunicação eficaz e por uma identidade 
visual claramente associada aos benefícios da marca (De Chernatony, 2010). Porém, é 
extremamente difícil combinar a imagem da marca com a identidade da mesma, devido 
à natureza complexa das estratégias de comunicação (Aaker, 1996). 
Ao considerar o Capital Marca como um conceito essencial para a Gestão da Marca, 
defende-se que a comunicação publicitária influencia o valor da marca em dois sentidos: 
por um lado as comunicações afetam as atitudes do consumidor no que concerne à 
avaliação global, medida com a soma de múltiplas escalas de avaliação sobre o produto 
ou serviço comunicado (Keller, 2003); e por outro lado, procura estabelecer a marca no 
top-of-mind dos consumidores, vinculando associações fortes, favoráveis e exclusivas 
(Keller, 2003; Huang e Cai, 2015; Ishaq et al., 2014). Se a marca é rapidamente 
recuperada na memória do consumidor, este demonstra uma associação altamente 
acessível entre as ferramentas de comunicação e a marca (Madhavaram et al., 2005; 
Seric et al., 2014). Nesta perspetiva, verifica-se que a construção do Capital Marca 
requer tempo e dinheiro, já que os consumidores irão pensar sobre a marca após o 
serviço dispensar recursos para a anunciar e promover ao longo de um período de tempo 
(Anantachart, 2005; Frân, 2011). 
Destaca-se o ano de 2011, em que o setor dos serviços apresentou o maior investimento 
com 755 milhões de euros, valor equivalente a um peso de quase 48% (ver Anexo A) 
(APAN, 2011). Nos serviços destaca-se o subsetor das comunicações e Internet como 
líder por ter o maior valor de investimentos em comunicações com 301,5 milhões de 
euros em 2011, o que é equivalente a um peso de quase 40% (ver Anexo B) (APAN, 
2011). Neste prisma, os esforços de comunicação publicitária efetivos, consistentes e 
sustentáveis que criam associações favoráveis, fortes e únicas sobre uma marca, são 
necessários para a construção do Capital Marca assim como o manter ao longo do 
tempo (Frân, 2011; Makasi et al., 2014; Seric et al., 2014). 
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PARTE II - INVESTIGAÇÃO EMPÍRICA 
 
2.1.0. Introdução 
Após a revisão da literatura, que permitiu enquadrar teoricamente esta dissertação, esta 
parte II apresentará o quadro conceptual de investigação, a metodologia utilizada e as 
respetivas etapas. Neste âmbito será realizada uma entrevista exploratória, cujo 
principal mérito se prende com o facto de possibilitar uma melhor compreensão em 
como os responsáveis pela gestão e comunicação da marca NOS estabelecem e 
melhoram a sua marca, no que concerne às relações entre a marca e os clientes, a 
comunicação centrada em bases de dados, a comunicação diferenciada para diferentes 
clientes e a unificação das comunicações. Numa segunda fase seguir-se-á uma 
metodologia quantitativa, recolhendo os dados através de um questionário, 
desenvolvido para o efeito. De seguida, serão apresentadas as hipóteses testar, o modelo 
proposto e as escalas de medida de cada um dos constructos. Após a recolha dos dados e 
caracterização da amostra, serão apresentados, numa outra parte, os resultados. 
Finalmente serão discutidos os resultados obtidos, comparando-os com os de outros 
estudos realizados e comparando os resultados da investigação qualitativa com a 
quantitativa. 
 
2.1.1. Quadro conceptual de Investigação 
No âmbito desta investigação, será utilizada uma extensão do modelo conceptual de 
Yoo et al. (2000), que por si só é uma extensão do modelo de Aaker (1991). O modelo 
proposto apresenta de igual forma as dimensões separadamente, que permite averiguar 
como cada uma contribui para o valor da marca. Ao modelo original foi acrescentada a 
confiança na comunicação publicitária, apontada como potencial fonte de valor, o 













2.1.2. Hipóteses de Investigação e Modelo Proposto 
Por forma a identificar os fatores explicativos do Capital Marca influenciados pela 
confiança na comunicação publicitária, foram desenvolvidas algumas hipóteses de 
investigação. 
Hipóteses relacionadas com a Confiança na comunicação publicitária 
A comunicação publicitária é umas das atividades de marketing mais visíveis. Como tal, 
vários investigadores postulam que esta estratégia é bem-sucedida na construção do 
Capital Marca baseadao no consumidor. No entanto, os seus efeitos dependem tanto do 
valor investido como do tipo de mensagem/informação comunicado (Wang et al., 2008). 
Considerando a ideologia de que o consumidor reage como um seguidor, agindo em 
função de um estímulo de comunicação, ou como um crítico, colocando em causa a 
mensagem e, sobretudo, a fonte, enraizando uma atitude de desconfiança quase visceral 
baseada e reforçada pela dicotomia “informação versus publicidade” (Melo, 2011), 
pode-se concluir que a confiança na publicidade exerce uma forte influência no Capital 
Figura 1- Quadro conceptual adaptado de Yoo et al. (2000) 
Fonte: adaptado de Yoo et al. (2000) 
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Marca (Collange, 2014). Assim apresenta-se a seguinte hipótese: 
Hipótese 1: A confiança na comunicação publicitária da marca NOS tem impacto 
positivo no Capital Marca. 
Hipóteses relacionadas com as dimensões do Capital Marca 
Um Capital Marca elevado implica que os consumidores possuam associações fortes e 
positivas para com a marca, percebam-na como de alta qualidade e sejam leais à mesma 
(Yoo et al., 2000) Assim, é transmitida a ideia de que as dimensões do Capital Marca o 
aumentam, uma vez que cada uma delas relaciona-se positivamente com este conceito 
Yoo et al., 2000; Buil et al., 2013; Ishaq et al., 2015; Cai et al., 2015).  
Enquanto a lealdade à marca é apontada como uma fonte de valor importante do Capital 
Marca que resulta num preço mais elevado para a marca, numa maior quota de mercado 
e num aumento dos lucros (Yoo et al., 2000; Yoo e Donthu, 2001; Huang e Cai, 2015; 
Kashif et al., 2015), entende-se que a qualidade percebida está diretamente ligada ao 
processo de decisão de compra, podendo tomar os elementos do programa de marketing 
mais eficazes e levar o consumidor a optar por uma determinada marca em detrimento 
de outras concorrentes (Buil et al., 2013). Por seu turno, as marcas conhecidas tendem a 
exibir associações multidimensionais e notoriedades fortes, o que é consistente com a 
ideia que os consumidores tendem a possuir estruturas na memória mais desenvolvidas 
para marcas mais familiares, em comparação com as marcas menos familiares (Low e 
Lamb, 2010; Kashif et al., 2015). Assim apresentam-se as seguintes hipóteses: 
Hipótese 2: A lealdade à marca NOS tem impacto positivo no Capital Marca. 
Hipótese 3: A qualidade percebida da marca NOS tem impacto positivo no Capital 
Marca. 





Hipóteses relacionadas com o efeito do Género 
Além do revisto na literatura, vários estudos têm apresentado diferenças nos processos 
cognitivos e nos comportamentos dos consumidores no que concerne ao género 
(Meyers-Levy e Maheswaran, 1991; Fisher e Dubé, 2005; Melnyk et al., 2008). Nesta 
lógica, parece relevante testar se efetivamente as dimensões do Capital Marca são 
impactadas por esta característica, tal como a confiança na comunicação publicitár ia. 
No caso da lealdade, alguns estudos demonstram uma discrepância entre homens e 
mulheres (Melnyk et al., 2008). Para o mesmo nível de satisfação, as mulheres 
apresentam uma maior lealdade quando comparadas aos homens, no que se refere à 
repetição de compra. Assim apresenta-se a seguinte hipótese: 
Hipótese 5: As mulheres apresentam maior lealdade à NOS, do que os homens. 
Por outro lado, os homens e as mulheres processam a informação de forma diferente 
(Meyers-Levy, 1989). Perante a publicidade, os homens não realizam um amplo 
processamento da informação disponível, pois recorrem a estratégias baseadas em 
esquemas. Por seu turno, as mulheres assimilam todas as informações disponíveis e 
utilizam uma estratégia detalhada. No entanto, as diferenças no processamento de 
informação podem desaparecer em determinadas circunstâncias, como por exemplo, a 
natureza da tarefa – reconhecimento versus recordação -, ou a incongruência da 
mensagem (Meyers-Levy e Maheswaram, 1991). Com base nisto e possíveis impactos 
na notoriedade, apresenta-se a seguinte hipótese: 
Hipótese 6: A marca NOS apresenta uma maior notoriedade/associações junto das 
mulheres. 
No que concerne à qualidade percebida, as investigações concluíram pela não existência 
de diferenças significativas entre géneros (Tan et al., 2012). Assim apresenta-se a 
seguinte hipótese: 
Hipótese 7: Não existem diferenças significativas entre homens e mulheres quanto à 
qualidade percebida da marca NOS. 
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Relativamente à confiança, esta é uma característica muito valorizada pelo consumidor 
na comunicação publicitária, porém existe uma predisposição de desconfiança associada 
à estratégia. Além disso, em estudos realizados verificou-se que ao contrário do género 
masculino, as mulheres tendem a desconfiar mais, sentindo-se por vezes ofendidas 
(Shavitt et al., 1998). Assim apresenta-se a seguinte hipótese: 
Hipótese 8: Há diferenças entre os géneros quanto à confiança depositada na 
comunicação publicitária. 
Hipóteses relacionadas com o efeito da Idade 
Além do revisto na literatura, alguns estudos têm apresentado que existem diferenças 
nos processos cognitivos e nos comportamentos dos consumidores no que concerne à 
idade (Balonas, 2011). Enquanto investigadores defendem que os jovens começam a 
percecionar a comunicação publicitária como uma fonte de informação e de liberdade 
de escolha (ibidem), outros defendem que a maioria dos consumidores não apresentam 
reações nem demasiado expressivas nem demasiado negativas perante a marca, seja em 
termos de lealdade, qualidade percebida ou notoriedade/associações à mesma (Fonseca, 
2012). Nesta lógica, parece relevante testar se efetivamente as dimensões do Capital 
Marca são impactadas por esta característica, assim como a confiança na comunicação 
publicitária. Assim apresentam-se as seguintes hipóteses: 
Hipótese 9: Há diferenças entre as idades quanto à confiança na comunicação 
publicitária. 
Hipótese 10: As idades dos consumidores não têm impacto nas fontes de valor da 


















2.1.3. Metodologia de Investigação 
Nesta investigação os dados serão recolhidos pelo investigador com a finalidade de 
resolver o problema em causa e, como tal, são considerados dados primários (Malhotra, 
2006). Esta recolha será feita através de dois tipos de metodologias diferentes e 
sequenciais: uma qualitativa e outra quantitativa. 
Numa primeira fase procedeu-se a uma metodologia exploratória qualitativa, tendo sido 
realizada uma entrevista estruturada. Para tal, foi desenvolvido um guião de entrevista 
(ver Anexo C), constituído por um conjunto de questões fechadas. Esta fase constitui 
um preâmbulo à fase quantitativa, que constitui o foco desta dissertação e que foi 
aplicada num segundo momento. 
Assim, com o objetivo de aprofundar os conceitos desenvolvidos pela marca foi 
desenvolvido um guião estruturado com dez questões. Esta entrevista decorreu 
presencialmente na sede da NOS no Porto, com duração aproximada de trinta minutos. 
Num segundo momento, aplicou-se uma metodologia descritiva através de um 
questionário desenvolvido para o efeito. A opção pelo questionário deveu-se à 
possibilidade em obter um grande número de respostas e de as tratar convenientemente, 
Figura 2 - Modelo de Análise Proposto 
Fonte: adaptado de Yoo et al. (2000) 
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de uma forma relativamente acessível, uma vez que a cada pessoa é perguntado o 
mesmo conjunto de questões (Saunders et al., 2009). 
As vantagens do questionário estão também relacionadas com a possibilidade de obter 
grandes quantidades de informação num curto espaço de tempo, em qualquer lugar, e 
com custos reduzidos. Recorrendo a este mecanismo, os resultados podem ser 
rapidamente quantificados e analisados de uma forma mais objetiva, sendo ainda 
possível estabelecer comparações e contrastes com outras pesquisas. A tudo isto acresce 
o facto de este tipo de recolha de informação ser extremamente familiar para as pessoas 
em geral (Malhotra, 2006). 
É relevante para a investigação que os inquiridos, quando abordados para responderem 
ao questionário, se encontrem nas instalações do serviço, o que contribuirá para 
aumentar a probabilidade destes examinarem com maior precisão a sua experiência 
(Fowler, 1988) e responderem com maior rigor (Malhotra, 2006). Cumpre-nos ainda 
referir que, no âmbito desta investigação quantitativa, a recolha dos dados foi feita 
presencialmente no interior de um conjunto de lojas NOS. 
Passível de ser aplicado de diversas formas, nesta investigação optou-se pela aplicação 
do questionário a nível presencial num conjunto de lojas NOS, sendo esta marca o 
objeto desta investigação. Antes da realização do inquérito, este mesmo foi analisado 
pelo departamento de Marketing da NOS, com o intuito de validar o proposto, não 
tendo sido feita qualquer sugestão ou recomendação de alteração. 
O questionário, cuja versão integral encontra-se em anexo (ver Anexo D), é composto 
por três questões centrais: a primeira grande questão procura medir as três fontes de 
valor da marca, a segunda procura averiguar a relação dos consumidores para com o 
próprio Capital Marca, e a terceira questão é destinada à confiança na comunicação 
publicitária. As restantes cinco questões destinam-se exclusivamente a questões 
sociodemográficas, tais como o sexo, idade, estado civil, ocupação profissional e 
distrito de residência, para caracterizar a amostra. 
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Cada constructo destas escalas em estudo inclui no questionário, no mínimo, três itens, 
no sentido de obter estimativas de confiança mais elevadas (Hair et al., 2010). 
Nesta dissertação optou-se por aplicar escalas desenvolvidas e testadas por outros 
investigadores, identificando-se, a partir da revisão bibliográfica e dos objetivos 
definidos, as escalas multi- itens utilizadas no questionário. 
As perceções relativas à lealdade, qualidade percebida e notoriedade/associações à 
marca, a Overall Brand Equity e a escala relativa à confiança na publicidade foram 
medidas recorrendo a escalas de Likert de 7 pontos, que exige dos inquiridos a 
indicação do seu grau de concordância ou discordância em relação a um conjunto de 
afirmações relacionadas com um determinado constructo, em que 1 representa a 
categoria “Discordo Totalmente” e 7 a categoria “Concordo Totalmente”. A opção por 
estas escalas deveu-se ao facto de alguns autores (Preston e Colman, 2000; Finstad, 
2010) defenderem a sua superioridade, pois consideram que a escala de 5 pontos oferece 
poucas alternativas de resposta, resultando numa baixa diferenciação na captação das 
opiniões. 
Todas as escalas foram pré-testadas no contexto do pré-teste do questionário. No total 
foram aplicados 28 questionários na primeira quinzena de Março, tendo resultado 
algumas alterações à proposta inicial, nomeadamente o vocabulário, por forma a 
aumentar a percetibilidade. Também em resultado do pré-teste foram acrescentadas e 
retiradas algumas escalas devido à exaustão aquando do preenchimento e relevância 
prática da sua empregabilidade. 
Atendendo à sua importância, as escalas de medida centrais desta investigação são 
apresentadas detalhadamente no ponto seguinte. 
 
2.1.3.1. Escalas de Medida 
Conforme referido, para a mensuração dos constructos e relações propostas pela teoria, 
optou-se por aplicar escalas previamente desenvolvidas e testadas por outros 
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investigadores. Assim, a partir da revisão bibliográfica e dos objetivos definidos, foram 
identificadas várias escalas multi- itens utilizadas no questionário. 
 
a. Escala relativa às dimensões do Capital Marca (MBE) 
Os constructos lealdade à marca, qualidade percebida e notoriedade/associação à marca 
foram mensurados através da Escala Multidimensional da Brand Equity (MBE) 
proposta por Yoo e Donthu (2001). 
Tabela 4 - Escalas da Lealdade, Qualidade percebida e Notoriedade/associações 





Lealdade  à 
Marca 
 
Determinar a tendência para 
ser fiel a uma marca 
1. Considero-me leal à NOS. 
2. A NOS é a minha primeira escolha. 
3. Opto sempre pela NOS se 





















Costa e Almeida 
(2012) 
 
Q ualidade  
percebida 
Determinar o julgamento 
subjetivo sobre a excelência 
de uma marca 
4. A qualidade provável da marca NOS é 
elevada. 
5. A probabilidade da NOS ser adequada 










Determinar a capacidade de 
lembrar as características 
específicas de uma marca 
6. Consigo identificar a NOS entre 
outras marcas concorrentes. 
7. Estou informado/ciente dos 
serviços/produtos NOS. 
8. Algumas características da NOS vêm 
rapidamente à memória. 
9. Facilmente consigo lembrar-me do 
símbolo ou logótipo da NOS. 
10. Tenho dificuldade em imaginar a 
imagem da NOS. 
Fonte: elaboração própria 
 
b. Escala relativa ao Capital Marca 
O Capital Marca foi medido através da escala OBE, também desenvolvida por Yoo e 




Tabela 5 - Escala da Overall Brand Equity 
Constructo O bjetivo Itens Autor 
original  
Autores Subsequentes  
 
 





Medir o valor 
relativo para o 
consumidor de uma 
específica Marca, 
em comparação com 
marcas concorrentes, 
devido ao seu nome. 
 
1. Faz sentido comprar da marca NOS 
em vez de outra marca, mesmo que 
sejam iguais. 
2. Mesmo que outras marcas tenham 
as mesmas características da NOS, 
prefiro comprar NOS. 
3. Se existir outra marca de tão boa 
qualidade como a NOS, prefiro 
comprar NOS. 
4. Se uma determinada marca for 
totalmente igual à NOS, é 








Washburn e Plank (2002); 
Vargas e Luce (2006); 
Neto (2003); 
Palaio (2011); 
Costa e Almeida (2012) 
Fonte: elaboração própria 
Ambas as escalas MBE e a OBE foram operacionalizadas por meio de um escala Likert 
de sete pontos, assentes nos opostos “discordo totalmente” e “concordo totalmente”, 
adaptando-se a proposta original de Yoo e Donhu (2001) que apresenta cinco pontos. 
 
c. Escala relativa à confiança na comunicação publicitária 
Com o intuito de averiguar a relação e confiança do consumidor para com a 
publicidade, teve-se como base a investigação de Hyeonjin Soh (2006) que conclui a 
escala ADTRUST. Além dos constructos apresentados nessa escala, utilizou-se também 
os constructos analisados pelo autor por forma a atingir o objetivo pretendido. A 
utilização base desta escala justifica-se pelo facto de permitir a compreensão de como 
os consumidores respondem à publicidade, uma vez que o seu desenvolvimento 
permitiu ao autor concluir que a confiança depositada na publicidade em geral afeta a 





Tabela 6 - Escala Confiança na Comunicação Publicitária 
Constructo O bjetivo Itens Autor 
O riginal  
Autores 
Subsequentes 


















10 a 16; 
Benevolência: 



































































































































17. Ajuda a tomar decisões 
18. Orientada ao consumidor 














que levam a um 
afeto positivo 













agir consoante a 
publicidade. 
 
27. Estou disposto a confiar na publicidade quando tomo 
decisões de compra 
28. Estou disposto a fazer compras importantes com base 
na publicidade 
29. Estou disposto a considerar a publicidade quando 
tomo decisões de compra 
30. Estou disposto a recomendar produtos/serviços com 
base em informações da publicidade 




2.1.3.2. Seleção da Amostra e Recolha dos Dados 
Salvo alguns estudos, é possível afirmar que na maioria dos casos não é possível 
trabalhar com a população teórica. O investigador recorre a um grupo mais restrito e 
procura identificar uma amostra que seja representativa e generalizável da população 
teórica (Marôco, 2014). Contudo levantam-se duas questões, (i) que processo de 
amostragem utilizar? (ii) qual o tamanho da amostra recomendado? 
Nesta investigação recorreu-se à amostragem aleatória simples, onde todos os elementos 
da amostra são selecionados ao acaso e onde a probabilidade de cada elemento da 
população fazer parte dessa amostra é igual (Marôco, 2014). Para a amostra ser 
considerada de tamanho satisfatório, Hair et al. (2010) recomendaram que o número de 
observações fosse, no mínimo, cinco vezes o número de variáveis em análise. Esta 
investigação é composta por 45 variáveis, e com 373 questionários validados resulta 
num valor superior a 225 questionários aceitáveis (cinco vezes o número de variáveis), 
podendo concluir que a amostra conseguida tem uma dimensão adequada. 
Dado o objetivo do estudo, foi considerado apropriado recolher os dados de um 
conjunto de consumidores dos serviços de telecomunicações prestados pela marca NOS, 
por forma a garantir que os inquiridos estavam familiarizados com o conceito e que, ao 
mesmo tempo, estava garantida uma maior credibilidade nas respostas conseguidas. 
Verificou-se que no distrito do Porto, muitas das lojas que prestam os quatro serviços – 
vendas, pagamentos, assistência técnica e troca de pontos -, situam-se em centros 
comerciais. Como tal, e por uma questão de conveniência, selecionou-se o Porto como o 
local para recolher os dados, sendo a população amostral os consumidores que se 
dirigiram às lojas NOS situadas nos seguintes centros comerciais: Norte Shopping, Mar 
Shopping, Dolce Vita Porto, Via Catarina, Gaia Shopping e Arrábida Shopping. 
A recolha dos dados foi realizada entre o dia 15 de Abril de 2015 e o dia 30 de Abril do 
mesmo ano. Esta recolha foi realizada por uma equipa de seis elementos, distribuídos 
pelas lojas atendendo à disponibilidade de cada um. Estes encontravam-se devidamente 
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identificados e informados do objetivo do estudo. No subcapítulo 3.1.2.1. apresenta-se 
uma caracterização pormenorizada da amostra. 
2.1.4. Critérios de Análise dos Dados 
Após a recolha dos dados do inquérito realizado, torna-se essencial e necessária a 
análise estatística dos mesmos. Os dados foram tratados através da versão 22.0 do 
programa IBM – Statistical Package for the Social Science (SPSS®) e da ferramenta 
Microsoft Office 2013 - Microsoft Excel 2013. 
A análise dos dados inicia-se com uma análise descritiva, seguida de uma 
operacionalização das variáveis. Para tal, procurou-se garantir a consistência dos dados 
e a unidimensionalidade das medidas utilizadas. Um dos métodos comummente 
utilizados para verificar a unidimensionalidade dos constructos é a Análise Fatorial 
Exploratória (AFE). Esta é uma técnica estatística que explica a correlação entre as 
variáveis, simplificando os dados através da redução do número de variáveis necessárias 
para as descrever (Pestana e Gageiro, 2005; Hair et al., 2010). 
Com este objetivo em mente procedeu-se à AFE para cada constructo do modelo 
conceptual. Para tal, foi avaliada a matriz de correlação dos itens da escala, utilizando-
se o método de extração por componentes principais e rotação Varimax. A rotação 
escolhida deve-se ao facto deste método maximizar a soma das variâncias das cargas da 
matriz dos fatores, permitindo uma separação mais clara dos mesmos (Hair et al., 2010). 
Posteriormente foi analisada a consistência interna dos dados resultantes da análise 
fatorial através do coeficiente Alfa de Cronbach. Este coeficiente consiste na medida da 
fiabilidade das escalas mais utilizadas, entendendo-se por fiabilidade o grau em que um 
procedimento de medida gera consistentemente os mesmos resultados (Hair et al., 
2010). O valor deste indicador é considerado como “razoável” quando apresenta valores 
superiores a 0,7, é “bom” a partir de 0,8, e “excelente” a partir de 0,9. Foram eliminados 
alguns itens de forma a melhorar a consistência interna das variáveis confiança na 
comunicação publicitária, notoriedade/associações à marca e Overall Brand Equity. 
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O grau de ajuste dos dados à Análise Fatorial foi confirmado a partir do Teste de 
Esfericidade de Bartlett e do Teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Enquanto o primeiro 
testa a hipótese da matriz de correlações ser uma matriz de identidade, i.e., que não 
existe correlação entre as variáveis, o teste KMO mede a adequação da amostra quanto 
à correlação das variáveis. O critério para a escolha do número de fatores a reter foi 
considerado pelo valor de eigenvalue e pelo valor dos factor loadings. Um factor 
loading igual ou superior a 0,40 indica que a variável é significativa e é portanto, 
incluída no fator, enquanto os valores inferiores deverão ser eliminados (Hair et al., 
2010). Apesar de não se verificar factor loadings inferiores ao valor indicado pelo autor, 
apenas se considerarão os fatores comuns extraídos superiores a 50% para cada variável 
(Marôco, 2014). Perante a existência de factor loadings inferiores ao proposto por este 
último autor, optou-se pela eliminação de factor loadings pertencentes às variáveis 
Confiança na comunicação publicitária e notoriedade/associações à Marca.   
Em seguida foram construídas as variáveis finais do estudo calculando a média 
aritmética simples de todos os itens que as compõem. De uma forma introdutória à 
Análise de Regressão, foram testados os seus pressupostos, nomeadamente (i) a 
independência dos resíduos, recorrendo ao teste de Durbin Watson; (ii) a inexistência de 
multicolinearidade e de singularidade nos dados, testadas através dos valores do 
Variance Inflaction Factor (VIF); (iii) a ausência de Outliers através da distância de 
Mahalanobis e da distância de Cook; (iv) e a normalidade dos resíduos, testada pelo 
teste de Kolmogorov-Smirnov. 
Com os pressupostos validados, procedeu-se à estimação do modelo do Capital Marca e 
à avaliação da sua qualidade. Para tal recorreu-se à Análise de Regressão Linear 
Múltipla, já que este é o método apropriado quando o problema de pesquisa envolve 
uma única variável – o Capital Marca – que se presume estar relacionada com duas ou 
mais variáveis independentes (lealdade, qualidade percebida, notoriedade/associações e 
confiança na comunicação publicitária). De forma a testar a existência de uma relação 
positiva entre cada uma das fontes de valor da marca identificadas e o Capital Marca, 
foi deduzido o seguinte modelo de regressão: 
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Capital Marca = β0 + β1 Lealdade_Total + β2QualidadePercebida_Total + β3 
Notoriedade_Associações_Total + β4 Confiança_Total + ε 
A regressão foi estimada pelo método dos mínimos quadrados por forma a minimizar os 
erros entre os valores observados e os propostos pelo modelo, e utilizou-se o método 
Stepwise uma vez que inclui as variáveis uma a uma, de acordo com a correlação que 
apresentam com a variável dependente. Neste método, caso uma das variáveis 
independentes contribua pouco para explicar o Capital Marca da marca NOS, ela não 
será incluída. 
Depois do modelo estimado, foi confirmada a sua qualidade. Para testar a significância 
da regressão recorreu-se ao teste F da ANOVA. Em seguida foi analisado o coeficiente 
de determinação (R2), que mede a quantidade de variância da variável dependente 
explicada pelas variáveis independentes. Este coeficiente varia entre os valores de 0 e 1, 
considerando-se que o ajuste do modelo é tanto melhor quando mais próximo estiver de 
1. Neste caso em concreto optou-se por analisar o R2 ajustado, pois este tende a ser mais 
otimista no que se refere ao ajustamento da regressão, em particular quando o número 
de variáveis é pequeno em comparação com o número de observações (Gujarati, 2004).  
Posteriormente, deu-se lugar aos Testes de Igualdades das Médias por forma a averiguar 
a existência de diferenças significativas nas médias das variáveis, consoante os géneros. 
O teste aplicado para este fim foi o de Wicoxon-Mann-Whitney, ou simplesmente teste 
de Mann-Whitney, por ser o teste não-paramétrico adequado para comparar as funções 
de distribuição de uma variável medida em duas amostras independentes (Marôco, 
2014). 
No que concerne à existência de diferenças significativas nas médias das variáveis 
consoante a idade, foi aplicado o teste de Kruskal-Wallis por ser usado para testar se 
duas ou mais amostras provêm da mesma população ou de populações diferentes ou se, 




PARTE III - RESULTADOS DA 
INVESTIGAÇÃO 
 
3.1.1. Resultados da Investigação Qualitativa 
A realização da entrevista semi-estruturada permite estudar o fenómeno na perspetiva da 
marca, com melhor profundidade. Esta opção justifica-se pois, os métodos de entrevista 
distinguem-se pela aplicação dos processos fundamentais de comunicação e de 
interação humana (Quivy e Campenhoudt, 1995). Corretamente valorizados, permitem 
retirar das entrevistas informações e elementos de reflexão muito ricos e matizados. 
A entrevista à responsável pela gestão e comunicação da marca NOS, realizada a 16 de 
Março de 2015, foi dividida em quatro pontos essenciais: a Marca NOS, a Comunicação 
Publicitária, a Comunicação centrada em Bases de dados e as Relações Marca-Cliente. 
Relativamente à Marca NOS, esta é definida estrategicamente para todos os públicos-
alvo, independentemente do serviço procurado. Caracterizada pelo dinamismo, esta 
nova marca apresenta-se no mercado com uma imagem redonda constituída por sete 
cores, representando diversidade e sentido de pertença a um grupo. Nesse sentido, a 
marca não define uma tipologia de consumidor típico, procurando sempre cobrir todas 
as necessidades de todos os clientes. 
No mesmo sentido em que a marca não se limita a um específico público-alvo, também 
não se apresenta no mercado com um objetivo singular. Esse multi-objetivo passa por 
conseguir três metas: (i) gerar notoriedade perante os consumidores, (ii) desenvolver a 
necessidade, curiosidade e desejo de adesão/compra e por fim (iii) vender e fidelizar. 
Para que tal aconteça, há o cuidado de manter consistência na comunicação publicitária, 
transmitindo a mesma mensagem ajustada ao meio. Assim, o impacto será tanto maior 
quanto maior for a receção da repetição da mensagem por parte do consumidor. 
No entanto, a variância deste impacto depende dos investimentos realizados na 
publicidade, sendo eles considerados uma via importante e complementar para o 
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sucesso de um serviço. Assim, quanto maior for o investimento, maior será a aposta na 
comunicação publicitária e, se esperará, maior divulgação da marca e seus serviços, 
criando maior impacto. 
Ainda no contexto das comunicações, após questionar se são utilizadas sugestões dos 
clientes na publicidade, verificou-se que as bases de dados existentes servem apenas 
para guardar informações confidenciais e como tal as comunicações publicitárias não 
poderão transmitir ideias guardadas. Sendo essas informações sigilosas, são realizados 
estudos de mercado a fim de conhecer onde melhorar. 
Em contrapartida, é realizada uma comunicação publicitária direta ao consumidor 
através de meios variados, desde e-mails a mensagens, contacto telefónico, entre outros. 
As relações existentes entre a marca e os consumidores são efetivamente asseguradas 
pela comunicação publicitária, não concluindo pela existência de outras formas de 
promover esta relação, tais como o envio de cartões, e-mail ou mensagem de 
aniversário. Após esta ação, a NOS procura saber o que os consumidores percecionaram 
da mensagem, realizando uma análise para averiguar se a mensagem que pretendiam 
transmitir foi efetivamente retida, e não averiguam os níveis de satisfação ou a sua 
atitude perante a comunicação. 
Em seguida, apresenta-se um quadro das conclusões e respetivos comentários, 









Tabela 7 - Resultados Investigação Qualitativa 
Q uestões de Investigação Conclusões  Respostas  
Marca NOS 
Fator de Diferenciação Dinamismo, marca nova, 
sentido de pertença a um 
grupo. 
“A NOS é uma marca nova com grande dinamismo. Ela relaciona-se 
com o sentido de grupo, na medida em que o logótipo redondo 
apresenta a interação das várias partículas e o sentido de pertença a 
um grupo. A marca representa ainda a ligação entre os consumidores 
e o Mundo.” 
Consumidor típico Não há. “É muito difícil definir um consumidor típico.  
A marca NOS apresenta 7 cores que representa a diversidade. Por isso 
não há uma tipologia definida. Procuramos cobrir todas as 
necessidades de todos os clientes.” 
Comunicação Publicitária 
Objetivo  (1) gerar notoriedade, (2) 
desenvolver necessidades, 
curiosidade e desejo de 
adesão e (3) vender e 
fidelizar. 
“A NOS não tem uma meta única. O objetivo passa por conseguir três 
metas: a primeira é gerar notoriedade perante os consumidores; a 
segunda é desenvolver a necessidade, a curiosidade e o desejo de 
adesão; e a terceira é vender e fidelizar.” 
 
Consistência Há consistência em todos 
os meios. 
“A mensagem é sempre a mesma, mas ajustada ao meio.” 
 
Imagem da comunicação Impactante “Definiria a publicidade da NOS como impactante, por causa do 
impacto!” 
Comunicação centrada em Bases de Dados 
Comunicação direta Existe através de vários 
meios. 
“As bases de dados que existem são para guardar informações 
confidenciais e como tal não podem ser utilizadas em campanhas 
publicitárias. É completamente sigiloso. São realizados estudos de 
mercado para saber onde melhorar. O serviço dá o primeiro passo e 
depois ajusta às necessidades que os consumidores demonstram ter. 
Quando necessário publicitar diretamente ao consumidor são 
utilizados vários meios, tais como mensagens, contacto telefónico, 
entre outros.” 
Relações Marca-Cliente 
Envolvimento com cliente Através da publicidade, 
apenas. 
“As relações com os clientes são realizadas através da publicidade. 
Poderão existir outras formas, mas não sei se neste momento há. É 
algo típico nas empresas, muitas enviam. Mas para além da 
publicidade, estou certa que existem outros mecanismos.” 
Níveis de Satisfação Não averiguar os níveis de 




“A NOS procura saber o que os consumidores retiraram da mensagem. 
O que é feito é sempre uma análise para averiguar se a mensagem foi 
compreendida ou não e o que retiveram do anúncio.” 
 




3.1.2. Resultados da Investigação Quantitativa 
3.1.2.1. Caracterização da Amostra 
O inquérito elaborado para este efeito destinava-se exclusivamente a consumidores dos 
serviços de telecomunicações NOS, pelo que, antes de registar as respostas, foi 
questionado aos indivíduos se efetivamente eram consumidores ou não. Foi-nos 
possível recolher 377 questionários, que após validação resultaram num total 373 
respostas (aproximadamente 98,9%). 
Relativamente aos inquiridos que participaram na investigação, constata-se que 44,5% 
são do sexo feminino e 55,5% do sexo masculino, registando-se, portanto, uma 
distribuição equilibrada entre homens e mulheres. No que concerne aos grupos etários, 
verifica-se que nos encontramos na presença de uma amostra relativamente madura, 
podendo observar-se que a média de idade se encontra (aproximadamente) nos 43 anos, 
com um desvio padrão de 15,67. O inquirido mais novo tem 18 anos e o mais velho 92 
anos. No que se refere ao estado civil, 53,9% da amostra é casada, 26,5% é solteira, 
9,7% encontra-se em união de facto, 8% é divorciado/separado e 1,9% da amostra é 
viúva. 
Tabela 8 - Valores da Estatística Descritiva para o Estado Civil 
 Frequência % % Válida % Acumulada 
Válido Casada(o) 201 53,9 53,9 53,9 
Solteira(o) 99 26,5 26,5 80,4 
União de facto 36 9,7 9,7 90,1 
Divorciada(o)/Separada(o) 30 8,0 8,0 98,1 
Viúva(o) 7 1,9 1,9 100,0 
Total 373 100,0 100,0  
Valores ordenados por ordem decrescente da percentagem (%) 
Fonte: elaboração própria 
Relativamente à ocupação atual, a grande maioria dos respondentes (64,9%) encontram-
se a exercer uma profissão, 16,6% encontram-se reformados, 7,2% apresentam-se no 
desemprego, 5,9% são estudantes-trabalhadores, 2,7% são simplesmente estudantes, 
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1,9% são domésticos e 0,8% encontram-se à procura do primeiro emprego. 
Tabela 9 - Valores da Estatística Descritiva para a Ocupação Atual dos inquiridos 
 Frequência % % Válida % Acumulada 
Válido Exerce uma profissão 242 64,9 64,9 64,9 
Reformada(o) 62 16,6 16,6 81,5 
Desempregada(o) 27 7,2 7,2 88,7 
Trabalhador/Estudante 22 5,9 5,9 94,6 
Estudante 10 2,7 2,7 97,3 
Doméstica(o) 7 1,9 1,9 99,2 
À procura do 1º emprego 3 ,8 ,8 100,0 
Total 373 100,0 100,0  
Valores ordenados por ordem decrescente da percentagem (%) 
Fonte: elaboração própria 
No que concerne às regiões de residência dos respondentes, esta informação foi 
recolhida para cada um dos distritos. Optou-se por reclassificar esta variável com base 
nas regiões NUTS II do INE, por se entender que permitia facilitar a análise. Assim, a 
Região Norte engloba os distritos Braga, Bragança, Porto, Viseu, Viana do Castelo e 
Vila Real; a Região Centro engloba Aveiro, Castelo Branco, Guarda, Leiria e Coimbra; 
a Área Metropolitana de Lisboa engloba Lisboa e Setúbal; o Alentejo engloba 
Portalegre, Évora, Beja e Santarém; o Algarve engloba Faro e ainda as Regiões 
Autónomas dos Açores (RAA) e da Madeira (RAM). Nesta situação, 94,6% dos 
inquiridos residem na região Norte, 4,8% na região Centro, 0,3% na área metropolitana 
de Lisboa, 0,3% na RAM, ficando o Alentejo, o Algarve e a RAA sem percentagem. 
Tabela 10 - Valores da Estatística Descritiva para o Distrito de Residência 
 Frequência % % Válida % Acumulada 
Válido Região Norte 353 94,6 94,6 94,6 
Região Centro 18 4,8 4,8 99,5 
Área Metropolitana de Lisboa 1 ,3 ,3 99,7 
Região Autónoma da Madeira 1 ,3 ,3 100,0 
Total 373 100,0 100,0  
Valores ordenados por ordem decrescente da percentagem (%) 
Fonte: elaboração própria 
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3.1.2.2. Análise Estatística das Variáveis 
Com a conclusão da análise estatística das variáveis relacionadas com as dimensões do 
Capital Marca – lealdade, qualidade percebida e notoriedade/associações à marca -, 
apresenta-se a análise sumária das mesmas. Em anexo (ver Anexo E) pode ser 
consultada uma tabela detalhada das diferentes dimensões, do cálculo da sua média, 
mínimo, máximo e desvio padrão. 
A variável com a média mais elevada foi a “Facilmente consigo lembrar-me do símbolo 
ou logótipo da NOS” (média 6.31), seguida da “Consigo identificar a NOS entre as 
outras marcas concorrentes” (média 5.69). Em terceiro lugar encontramos “Estou 
informado/ciente dos serviços/produtos NOS” (média 5.49). De notar que as três 
variáveis com melhor média fazem parte da dimensão notoriedade/associações à Marca. 
Com as médias mais baixas encontramos uma variável da dimensão qualidade percebida 
(média 5.04), uma variável da fonte de valor notoriedade/associações à marca (média 
4.98) e uma variável da lealdade à marca (média 4.86). 
Das três variáveis com médias ainda mais baixas, duas pertencem à dimensão lealdade à 
marca, nomeadamente a variável “Opto sempre pela NOS se determinado 
serviço/produto está disponível” (média 4.80) e a variável “Considero-me leal à marca 
NOS” (média 4.76); a outra variável “A qualidade provável da NOS é extremamente 
elevada” (média 4.73) pertence à dimensão qualidade percebida. 
A variável com pior classificação foi “Tenho dificuldade em imaginar a imagem da 
NOS” (média 1.99). Contudo, é de notar que a variável encontra-se definida de forma 
inversa, logo, quanto maior a aproximação ao valor 1 (valor mínimo correspondente a 
“Discordo Totalmente”), menor a dificuldade em imaginar a imagem da NOS, 
traduzindo este resultado da média como um resultado favorável em relação à 
notoriedade/associações à marca. 
Assinalamos ainda o facto que, em média todas as variáveis têm uma classificação 
intermédia, sendo que, numa escala de 1 a 7, não existe nenhuma variável com média 
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inferior a 4,73, excetuando a realidade referida anteriormente. 
No que diz respeito às variáveis relacionadas com a Overall Brand Equity, 
apresentamos de seguida uma análise sumária das mesmas. Em anexo (ver Anexo F) 
pode ser consultada uma tabela detalhada das diferentes dimensões, do cálculo da sua 
média, mínimo, máximo e desvio padrão. A variável com a média mais alta foi a “Se 
uma determinada marca for totalmente igual à NOS, é inteligente comprar NOS” 
(média 4,82), seguida da variável “Mesmo que outras marcas tenham as mesmas 
características da NOS, prefiro comprar NOS” (média 4,69). Com uma média muito 
idêntica à anterior verifica-se a dimensão “Se existir outra marca de tão boa qualidade 
como a NOS, prefiro comprar NOS” (média 4,64). A variável com média (muito pouco) 
inferior é a “Faz sentido comprar a NOS, em vez de outra marca, mesmo que sejam 
iguais” (média 4,53). 
No que diz respeito às variáveis relacionadas com a confiança na comunicação 
publicitária, apresentamos de seguida uma análise sumária das mesmas. Em anexo (ver 
Anexo G) pode ser consultada uma tabela detalhada das diferentes dimensões, do 
cálculo da sua média, mínimo, máximo e desvio padrão. “A Informação transmitida na 
Publicidade é…Agradável” é a variável com a média mais alta (média 5,27) e pertence 
à dimensão Afetividade, seguida das variáveis “(…)Informativa” e “(…)Respeitável”  
que apresentam-se com a mesma média (5,24) sendo a primeira da dimensão 
Competência e a segunda da dimensão Afetividade. Em terceiro lugar encontra-se a 
variável “(…)Boa” (média 5,17) da dimensão Afetividade. 
Com médias semelhantes encontra-se a variável “(…)Útil” (média 5,16) da dimensão 
Afetividade e as variáveis “(…)Positiva” e “(…)Orientada ao consumidor” com a 
mesma média (5,12), sendo a primeira da dimensão Afetividade e a outra da dimensão 
Benevolência. 
Com a média intermédia (4 na escala de Likert) encontram-se várias variáveis, 
nomeadamente cinco da dimensão Integridade, duas da dimensão Fiabilidade, cinco da 
dimensão Competência, duas da dimensão Benevolência, duas da dimensão Confiança e 
 68 
 
duas da dimensão Disposição em confiar. 
Das variáveis com média inferior a 4 (numa escala mínima de 1 ponto e máxima de 7 
pontos) destaca-se a variável “Estou disposto a recomendar produtos/serviços com base 
em informações da publicidade” (média 3,80) da dimensão Disposição em Confiar, as 
variáveis “(…)Imparcial” e “(…)Arriscada” empatadas com a mesma média (3,72), 
sendo a primeira da dimensão Integridade e a segunda da dimensão Confiança, seguidas 
da variável “Estou disposto a fazer compras importantes com base na publicidade” 
(média 3,56) pertencente à dimensão Disposição em confiar. A variável com menor 
média foi a “(…) Enganadora” (média 2,86), que integra a dimensão Integridade. 
3.1.2.3. Análise Fatorial 
 
A adequabilidade da amostra para a realização da Análise Fatorial Exploratória foi 
analisada, sendo que os resultados apresentados no quadro seguinte permitem concluir 
que os dados estão ajustados à mesma (Marôco, 2014). Apesar de para os itens 
“qualidade percebida” e “notoriedade/associações à marca” os resultados do teste KMO 
estarem no limite do aceitável (0,500), o Teste de Bartlett para estas duas variáveis 
indica que existem correlações suficientes para realizar a análise. 
Tabela 11 - Teste KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett 
Confiança na comunicação publicitária Capital Marca (OBE) 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,960 Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,766 
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 9235,425 Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 959,353 
 Df 325  Df 3 
 Sig. ,000  Sig. ,000 
% de variância cumulativa  72,797 % de variância cumulativa  88,697 
Lealdade à Marca Qualidade percebida 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,746 Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,500 
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 636,110 Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 222,219 
 Df 3  Df 1 
 Sig. ,000  Sig. ,000 
% de variância cumulativa  81,893 % de variância cumulativa  83,581 
Notoriedade/associações à Marca    
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,500    
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 144,378    
 Df 1    
 Sig. ,000    
% de variância cumulativa  78,405 Fonte: elaboração própria 
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Por forma a testar a consistência interna das escalas de medida, foi realizada uma 
análise da fiabilidade. Para quase todas as variáveis de cada constructo, os Alfas de 
Cronbach (ver Anexo H) excederam o nível 0,70, citado na literatura como um 
indicativo de uma consistência interna excelente e assim, valida mais uma vez a 
qualidade psicométrica das mesmas. Contudo, a variável “Fiabilidade” – Fator 4 do 
constructo confiança – é classificado como inaceitável uma vez que o seu valor é igual a 
0,204, sendo portanto inferior ao valor mínimo aceitável (Marôco, 2014). Devido à sua 
insignificância estatística optou-se pela exclusão, concluindo que a Confiança na 
comunicação publicitária é constituída por três fatores: Utilidade, Integridade e 
Disposição em Confiar. Face a esta exclusão, verifica-se que os coeficientes da 
fiabilidade de cada variável variam entre 0,724 e 0,962. 
No que concerne aos restantes três constructos latentes, os Alfas de Cronbach (ver 
Anexo I) excederam o nível 0,80 sugerido na literatura como o indicativo de uma boa 
consistência interna e portanto, valida a qualidade psicométrica destas escalas de 
investigação. Os coeficientes da fiabilidade variam entre 0,861 e 0,970. 
Por seu turno, os resultados da Análise Fatorial Exploratória associada ao modelo de 
mensuração, demonstrou uma clara estrutura fatorial e, consequentemente, a 
unidimensionalidade dos constructos analisados – confiança na comunicação 
publicitária (CCP), lealdade à marca, qualidade percebida, notoriedade e associações à 
marca (Fontes de Valor da Marca - FVM) e Capital Marca (Overall Brand Equity - 








Tabela 12 - Análise Fatorial Exploratória (AFE) 
Factor Loading CCP FVM OBE 
 UTI INT DEC FIA LEA QPE NAM  OBE 
UTI1 ,803        
UTI2 ,791        
UTI3 ,786        
UTI4 ,787        
UTI5 ,735        
UTI6 ,730        
UTI7 ,690        
UTI8 ,689        
UTI9 ,686        
UTI10 ,685        
UTI11 ,680        
UTI12 ,639        
UTI13 ,625        
INT1  ,765       
INT2  ,756       
INT3  ,741       
INT4  ,689       
INT5  ,654       
INT6  ,639       
INT7  ,637       
DEC1   ,849      
DEC2   ,832      
DEC3   ,822      
DEC4   ,803      
FIA1    ,788     
FIA2    ,666     
LEA1     ,830    
LEA2     ,829    
LEA3     ,798    
QPE1      ,836   
QPE2      ,836   
NAM1       ,784  
NAM2       ,784  
OBE1        ,899 
OBE2        ,892 
OBE3        ,870 
Eigenvalue 14,748 1,826 1,273 1,081 2,457 1,627 1,568 2,661 
Variância Explicativa (%) 56,722 7,021 4,895 4,158 81,893 83,581 78,405 88,697 
Alfa de Cronbach (por fator) 0,962 0,946 0,919 0,204 
(Fator eliminado) 
0,889 0,804 0,724 0,936 
Alfa de Cronbach (por constructo) 0,970  0,861 0,936 
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Em seguida resumem-se os valores máximos, mínimos, a média e o desvio padrão das 
respostas dos inquiridos, para cada variável. As variáveis em causa resultam da média 
aritmética simples de todos os itens que as compõem. Uma vez que os itens foram 
avaliados através de escalas que variam entre 1 e 7 pontos, teoricamente todas as 
variáveis assumem valores entre 1 e 7, verificando tal ocorrência na prática. 
Tabela 13 - Estatísticas Descritivas das Variáveis 
 
N Mínimo Máximo Média Desvio Padrão Variância 
QualidadePercebida_Total 
373 1,000 7,000 4,887 1,533 2,353 
Lealdade_Total 
373 1,000 7,000 4,803 1,832 3,358 
Confiança_Total 
373 1,000 7,000 4,726 1,327 1,762 
CapitalMarca_Total 
373 1,000 7,000 4,717 1,932 3,734 
NotoriedadeAssociações_Total 
373 1,000 7,000 4,157 1,052 1,108 
N válido (de lista) 373      
Valores ordenados por ordem decrescente da Média 
Fonte: elaboração própria 
 
3.1.2.4. Análise de Regressão 
Posteriormente, os dados foram testados sob a forma de uma análise de regressão linear 
múltipla, tendo-se obtido o seguinte modelo estimado: 
 








Tabela 14 - Resultados do Modelo de Regressão do Capital Marca 
Modelo R R2 R2 Ajustado Durbin-Watson  
3 ,799c ,639 ,636 1,999  
c. Preditores: (Constante), Lealdade_Total, Confiança_Total, QualidadePercebida_Total 
















d. Preditores: (Constante), Lealdade_Total, Confiança_Total, QualidadePercebida_Total 
Coeficientesa 




  Estatísticas de 
colinearidade 
Modelo  B Erro Padrão Beta t Sig Tolerância VIF 
3 





Lealdade_Total ,523 ,049 ,496 10,748 ,000 ,460 2,175 
 
Confiança_Total ,371 ,064 ,255 5,799 ,000 ,506 1,975 
 
QualidadePercebida_Total ,181 ,061 ,144 2,969 ,003 ,417 2,397 
a. Variável Dependente: CapitalMarca_Total 
Fonte: elaboração própria 
O coeficiente de determinação R2 (R2 = 0,639) tende a ser influenciado pela dimensão 
da amostra, sendo considerado uma medida otimista da qualidade do ajustamento feito 
(Pestana e Gageiro, 2005). Como alternativa é possível utilizar o R2 Ajustado 
(R2a=0,636). Este valor permite afirmar que 63,6% da variabilidade da variável 
dependente é explicada pelas variáveis independentes. A análise do coeficiente de 
correlação simples (R), em que R=0,799, permite concluir que existe uma correlação 
positiva elevada (R>0,7) entre as variáveis, ou seja, um aumento das variáveis 
independentes das fontes de valor provoca um aumento da variável dependente Capital 
Marca. 
Na continuação da análise da tabela, e mais concretamente pela análise do Coeficiente 
Beta Padrão (Beta), é possível observar e comparar a contribuição de cada dimensão no 
Capital Marca. O valor mais alto na tabela é 0,523 e pertence à dimensão 
Lealdade_Total, seguida da dimensão Confiança_Total com um valor de Beta igual a 




Conforme se pode constatar na tabela 4, deste modelo resulta que apenas a variável 
notoriedade/associações à Marca não é significativa para a explicação do Capital Marca 
da marca NOS. Verifica-se também que a constante é negativa (-,433), representando o 
valor esperado da variável dependente quando todas as variáveis independentes 
assumme valores iguais a zero, i.e., o valor da constante expressa a média do grau do 
Capital Marca (neste caso um valor da marca negativo) quando a lealdade, a confiança 
na comunicação publicitária e a qualidade percebida assumem valores zero. 
Quanto à lealdade, qualidade percebida e confiança na comunicação publicitária, estes 
constructos surgem estimados com sinal positivo, significando que quanto maiores, 
maior o Capital Marca. Daqui decorre a aceitação das hipóteses H1, H2 e H3. 
A significância da regressão foi testada recorrendo-se ao teste F da ANOVA. Para um 
nível de significância de 5% a estatística obtida (217,707) permite concluir que o 
conjunto de variáveis explicativas identificadas contribui para a explicação da variância 
do Capital Marca da NOS. 
Os indicadores da qualidade do ajustamento considerados apresentam, pois, valores que 
permitem findar que o modelo obtido é adequado para a mensuração do Capital Marca. 
 
3.1.2.5.  Teste das Igualdades das Médias 
Para averiguar a existência de diferenças significativas nas médias das variáveis, 
recorreu-se aos testes estatísticos não-paramétricos de Wicoxon-Mann-Whitney para 
comparar o grupo independente referente ao género, e ao Kruskal-Wallis para comparar 
o grupo independente referente à idade, com o Capital Marca (CP), a confiança na 
comunicação publicitária (CCP), a lealdade à marca (LEA), a qualidade percebida 
(QPE) e a notoriedade/associações à marca (NAM). Em todas as análises, a decisão de 




Tabela 15 - Indicadores Estatísticos de diferenças entre grupos 
 CCP CP LEA QPE NAM 
Variáveis Independentes  M DP M DP M DP M DP M DP 
Género Feminino 4,859 1,302 4,767 1,944 5,018 1,818 5,030 1,478 4,216 0,984 




≤20 4,6250 0,960 4,278 1,830 4,555 1,759 5,083 1,655 4,500 1,149 
21-30 4,6315 1,187 4,478 1,814 4,667 1,710 4,848 1,368 4,342 0,857 
31-40 4.6869 1,368 4,439 1,907 4,722 1,758 4,864 1,573 4,333 0,968 
41-50 4,8085 1,249 4,761 1,820 4,835 1,867 4,731 1,436 4,174 1,054 
51-60 4,6883 1,454 4,827 2,156 4,860 2,019 4,800 1,835 4,013 1,102 
>60 4,8526 1,443 5,348 1,954 5,034 1,948 5,171 1,506 3,726 1,218 
Fonte: elaboração própria 
a. Diferenças entre as Variáveis e o Género dos Consumidores  
Foi realizada uma análise ANOVA para determinar se os diferentes consumidores 
agrupados por género, percecionam de forma diferente o valor da marca NOS, a 
confiança na comunicação publicitária, e nas três fontes de valor da marca identificadas 
(ver Anexo I). 
Os resultados apresentam uma diferença significativa na lealdade à marca (F(2, 
373)=4,130, p-value=0,043), verificando que as mulheres são mais leais à marca NOS 
(ver tabela 15). Daqui decorre a aceitação da H5. 
Em contrapartida, os resultados revelam a não existência de diferenças significativas na 
notoriedade e associações à marca (F(2,373)=0,959, p-value=0,328), rejeitando a hipótese 
6; não existem diferenças significativas na qualidade percebida consoante o género 
(F(2,373)=2,601, p-value=0,108), validando a hipótese 7; e de igual forma, não se 
verificam diferenças significativas na confiança na comunicação publicitária 
(F(2,373)=3,008, p-value=0,084), rejeitando assim a hipótese 8. 
Por seu turno, também não se verificam diferenças no Capital Marca (Overall Brand 
Equity) atendendo ao género (F(2,373)=0,196, p-value=0,659). 
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O teste não paramétrico de Wicoxon-Mann-Whitney confirmou uma diferença 
significativa (p < 0,001) da lealdade à marca entre os géneros dos consumidores. 
 
b. Diferenças entre as Variáveis e as Idades dos Consumidores  
Foi realizada uma análise ANOVA para determinar se os diferentes consumidores 
agrupados por idade, percecionam de forma diferentes o valor da marca NOS, a 
confiança na comunicação publicitária, e nas três fontes de valor da marca identificadas 
(ver Anexo J). 
Os resultados revelam a não existência de diferenças significativas tanto na qualidade 
percebida (F(6, 373)=0,662, p-value=0,652) como na lealdade à marca (F(6, 373)=0,372, p-
value=0,868). Também não se verificaram diferenças nas médias para a confiança na 
comunicação publicitária (F(6, 373)=0,281, p-value=0,923), rejeitando a hipótese 9. 
No entanto, verifica-se uma diferença significativa no Capital Marca (Overall Brand 
Equity) (F(6, 373)= 2,242, p-value=0,50). Recorrendo ao teste de Tukey, averigua-se que a 
diferença entre os consumidores com idades entre 31 e 40 e os consumidores mais 
maduros (>60) é estatisticamente significativa (p-value=0,030). Comparando as médias 
de cada grupo de idades, verifica-se que os consumidores com idade superior a 60 anos 
atribuem maior valor à marca (ver Tabela 15). 
De igual forma existem diferenças nas médias da notoriedade e Associações à marca 
(F(1, 373)=3,766, p-value=0,002).  
Face à existência de diferenças significativas nas médias da notoriedade e associações à 
marca e na Overall Brand Equity, rejeita-se a hipótese 10. 
O teste não paramétrico de Kruskal-Wallis confirmou uma diferença significativa (p < 
0,001) do Capital Marca (Overall Brand Equity) e da notoriedade e associações à marca 





Pela análise post-hoc verifica-se que a diferença entre os consumidores com idades 
entre 21 e 30 e os consumidores mais maduros (>60) é estatisticamente significativa (p-
value=0,006), assim como a diferença entre os consumidores com idades entre os 31 e 
os 40 e os consumidores com idades superiores a 60 (p-value=0,003). Conclui-se 
portanto que os consumidores com idade compreendida entre os 21 e os 40 anos 
apresentam maior notoriedade e associações à marca (ver tabela 15). 
Por forma a uniformizar a informação, a próxima tabela sintetiza a conclusão e 





Tabela 16 - Resultados das Hipóteses de Investigação 
 Descrição das Hipóteses Conclusões Resultados 
H1 A confiança na comunicação publicitária da marca NOS tem 
impacto positivo no Capital Marca 
 
As variáveis são 
estatisticamente 
significativas e o seu 
sinal é positivo. 
 
Aceite 




H3 A qualidade percebida da marca NOS tem impacto positivo 
no Capital Marca. 
 
Aceite 
H4 A notoriedade/associações à marca NOS tem impacto 
positivo no Capital Marca. 





H5 As mulheres apresentam maior lealdade à NOS do que os 
homens. 
As médias das mulheres 
são estatisticamente 




H6 A marca NOS apresenta maior notoriedade/associações junto 
das mulheres. 
As médias entre géneros 




H7 Não existem diferenças significativas entre homens e 
mulheres quanto à qualidade percebida da marca NOS. 
A tendência central não é 
estatisticamente diferente 
entre homens e mulheres. 
 
Aceite 
H8 Há diferenças entre os géneros quanto à confiança depositada 
na Comunicação Publicitária 
 
 
As médias entre géneros 




H9 Há diferenças entre as idades quanto à confiança depositada 
na comunicação publicitária 
 
Rejeitada 
H10 As idades dos consumidores não têm impacto nas fontes de 





* As médias entre idades não são estatisticamente diferentes no que concerne à lealdade e à qualidade percebida, 
logo, aceita-se a hipótese. 
** As médias entre idades são estatisticamente diferentes no que concerne à notoriedade/associações, logo, rejeita-se 
a hipótese. 
Fonte: elaboração própria  
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PARTE IV - DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
4.1.1. Discussão dos Resultados 
 
Este estudo teve como objetivo identificar os fatores explicativos do Capital Marca, sob 
a perspetiva do consumidor, sendo a questão central da investigação a análise do 
impacto da confiança na comunicação publicitária, como fonte de valor da marca. 
Adicionalmente pretendeu-se definir, atendendo aos dados sociodemográficos – idade e 
género -, o consumidor com melhor relação para com a marca, nomeadamente nas 
fontes de valor identificadas, e na comunicação publicitária da mesma. 
Diversos autores validaram a multidimensionalidade do Capital Marca. Todavia os 
estudos divergem no que se refere à identificação das dimensões consideradas 
significativas para atingir o maior valor do Capital Marca. À semelhança dos resultados 
obtidos em estudos anteriores (Yoo e Donthu, 2001; Washburn e Plank, 2002; Neto e 
Luce, 2006; Buil et al., 2013; Davcik e Sharma, 2015; Christodoulides et al., 2015; 
Wang, 2015; Cai et al., 2015), esta investigação permitiu concluir que a lealdade e a 
qualidade percebida têm uma relação positiva com o Capital Marca. É de salientar que a 
lealdade se evidenciou na presente investigação, como a dimensão mais importante, 
conclusão semelhante à obtida por Palaio (2011), Buil et al (2013) e Correia (2014). 
Além disso, já David Aaker (1991) havia defendido esta fonte de valor como a 
dimensão central de todo o Capital Marca, uma vez que é a responsável pela geração de 
lucro. 
No que se refere à variável notoriedade/associações esta foi excluída do modelo final 
das dimensões do Capital Marca, em virtude de não apresentar capacidade preditiva 
para a marca NOS. Este resultado torna-se coerente com estudos anteriores (Yoo e 
Donthu, 2001; Neto e Luce, 2006; Buil et al., 2013; Kashif et al., 2015; Wong e 
Wickham, 2015) e por outro lado, contraria os obtidos recentemente em outras 
investigações (Palaio, 2011; Correia, 2014). 
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Este resultado poderá advir da escolha da marca NOS como objeto deste estudo. É 
possível que perante uma categoria de grande procura, como o das telecomunicações, os 
consumidores percecionem a notoriedade/associações das diversas marcas, como muito 
semelhante. As diferenças na notoriedade e associações das várias marcas de serviços de 
telecomunicações poderão não ser muito evidentes ou até relevantes do ponto de vista 
do consumidor, até porque no momento da recolha dos questionários, vários 
consumidores justificaram a sua escolha pela NOS por ser a única a prestar o serviço em 
determinada zona de residência, ou por outrora serem clientes dos serviços prestados 
pelas marcas que deram origem à NOS. 
No entanto, na análise das variáveis verificou-se que as três variáveis com melhor média 
constituem a dimensão notoriedade/associações à marca, isto porque os inquiridos não 
têm qualquer dificuldade em recordar o símbolo/logótipo da NOS e identificá-lo entre 
as marcas concorrentes, assim como estão informados dos serviços/produtos da marca. 
Neste prisma poder-se-á concluir que um dos objetivos da marca é concretizado – gerar 
notoriedade -, no entando, não contribui para o aumento do valor da marca. 
O simples facto dos consumidores não atribuírem maior notoriedade à marca verificou-
se nas últimas conclusões apresentadas pela ANACOM3 onde é concluído que a NOS é 
o serviço de telecomunicações que, tendo em conta o número total de clientes, gerou 
maior número de reclamações em 2014 - 2,67 reclamações por cada mil clientes -, 
tornando-se num número esmagador, considerando que a marca nasceu nesse mesmo 
ano (ANACOM, 2015). 
No que se refere à confiança na comunicação publicitária, os resultados obtidos 
permitem-nos concluir que esta variável constitui uma importante influência no valor da 
marca, tal como um conjunto de autores haviam confirmado esse valor como o resultado 
de uma gestão eficaz da comunicação publicitária (Madhavaram et al., 2005; 
Anantachart, 2005; Soh, 2006; Melo, 2011; Mihart, 2012; Seric et al., 2014; Cai et al., 
2015; Carlson, 2015; Rosengren e Dahlen, 2015). 
                                                                 
3Estudo publicado pela ANACOM a 26 de Maio de 2015. 
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Este resultado poderá igualmente advir da caracterização da comunicação publicitária 
como impactante, por parte da Gestão e Comunicação da NOS, pois se para a gestão os 
investimentos em comunicação são essenciais para garantir o sucesso do serviço, há 
uma forte aposta neste setor. Assim, com o elevado investimento, torna-se possível 
apostar numa comunicação consistente em todos os meios assegurando um impacto 
positivo e gerador de confiança no consumidor. 
Da investigação empírica emergiram quatro componentes iniciais da confiança na 
comunicação publicitária, nomeadamente a Utilidade, Integridade, Disposição em 
confiar e a Fiabilidade. Contudo, a componente Fiabilidade foi excluída face à análise 
de valores estatisticamente não significativos. Assim, desta investigação emergem três 
componentes significativos que contrastam com os quatro componentes concluídos por 
Soh (2006). 
A componente Utilidade traduz o sentimento do consumidor em consentir a 
comunicação publicitada como útil para a tomada de decisões. Apesar de não se 
sentirem influenciados pela comunicação publicitada, os consumidores da NOS definem 
a mesma como honesta e confiável. 
A Integridade procura refletir a qualidade e estado íntegro da comunicação publicitada. 
Verifica-se que a grande maioria dos consumidores está disposto a fazer compras 
importantes com base na publicidade, assim como recomendar produtos/serviços. Por 
outro lado são poucos os dispostos a confiar na comunicação publicitada aquando da 
tomada de decisões de compra. 
A Disposição em confiar reflete a intenção comportamental de agir com base das 
informações comunicadas. Uma grande maioria dos respondentes defende que a 
informação comunicada é de carácter duvidoso, daí a pouca disposição em confiar na 
comunicação, tal como o concluído na componente anterior. 
Por último, a Fiabilidade procura refletir a qualidade da informação veiculada na 
publicidade, ou seja, transmite a avaliação do consumidor do valor informativo da 
comunicação publicitária. Na investigação conclui-se que são poucos os consumidores 
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que acreditam que a informação transmitida os influenciam de alguma forma. 
Por fim, relativamente aos dados sociodemográficos, os resultados obtidos comprovam 
a existência de diferenças estatisticamente significativas entre os géneros na lealdade à 
marca, destacando o género feminino, tal como verificado em investigações anteriores 
(Melnyk et al., 2008; Correia, 2014). Em contrapartida não se verificaram diferenças 
algumas nas restantes fontes de valor – qualidade percebida e notoriedade/associações à 
marca, incluindo a confiança na comunicação publicitária. Por outro lado, a não 
existência de diferenças significativas entre géneros para a notoriedade e associações à 
marca é concordante com a investigação de Fonseca (2012), ao salientar que as atitudes 
dos consumidores perante a marca são moderadas. 
Verificando que as mulheres são mais leais e que essa dimensão tem impacto positivo 
no Capital Marca, a título de complementar a investigação, procurou-se averiguar se 
existem diferenças significativas entre o género e o Capital Marca. Não existindo tal 
realidade, conclui-se que apesar de as mulheres apresentarem maior lealdade, não 
significa, necessariamente, que atribuem maior valor à marca. 
Na literatura verificou-se que as mulheres tendem a desconfiar mais, sendo os homens 
quem mais confiam na comunicação publicitária. Ora, apesar de não se traduzir na 
desconfiança total, os consumidores dos serviços de telecomunicações NOS, sejam eles 
masculinos ou femininos, optam pela sua própria opinião, não influenciada pelos media, 
ou por simplesmente ser o único serviço possível. 
Relativamente à existência de diferenças estatisticamente significativas entre as idades, 
apurou-se que os consumidores com idades compreendidas entre os 21 anos e os 40 
anos apresentam maior notoriedade e associações à marca, contrariando a investigação 
de Fonseca (2012). Ressalva-se ainda que esta conclusão é igual à conclusão de Balonas 
(2011) quando defende que os jovens atribuem à comunicação publicitária a forma 
notória de obter informações. 
Por forma a completar o estudo, também se concluiu que os consumidores com idade 
superior a 60 anos são os que atribuem maior valor à marca, facto este justificado pela 
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ideologia da idade ser um componente importante na formação, reforço e modificação 
dos valores dos consumidores (Carlson, 2015; Rosengren e Dahlen, 2015). 
Assim sendo, e conhecendo que as estratégias de comunicação da marca não são 
aplicadas segundo um consumidor típico mas sim no sentido de grupo e de pertença, 
segundo a caracterização da amostra definir-se-ia esse consumidor como alguém do 
género masculino, com idade média de 43 anos, casado e a exercer uma profissão. 
Por outro lado, os resultados quantitativos suportam os resultados qualitativos, no 
sentido em que efetivamente não se define um consumidor típico, isto porque as 
mulheres são mais leais, os jovens apresentam maior notoriedade e associações à marca 
e os mais velhos atribuem maior valor à marca. De facto, a comunicação publicitária é 
consistente e generalizada, no entanto, as perceções – incontrolável pela marca – 
diferem de pessoa para pessoa, como seria expectável. 
Tanto nos resultados obtidos referentes ao género como os referentes à idade não 
apresentam conclusões significativas perante a confiança na comunicação publicitária. 
Apesar dos vastos investimentos em comunicação da marca e dos serviços (cerca de 
127,5 milhões de euros em 2013), esta realidade não traduz uma surpresa, já que as 
grandes empresas – inserindo a NOS no leque vasto -, são as que revelam maior 
fragilidade nos índices de confiança, tal como concluído no estudo realizado pela 
Associação Portuguesa de Anunciantes (2010). 
4.1.2. Implicações dos resultados para a marca NOS 
Com este estudo pretende-se contribuir com algum conhecimento para a área da Gestão 
e Comunicação da Marca, apresentando evidências empíricas sobre o impacto da 
confiança na comunicação publicitária no Capital Marca, e restantes fontes de valor, 
num contexto de serviços de telecomunicações. Adicionalmente, esta investigação 
apresenta-se como uma das poucas que considera a confiança como fonte de valor 
influenciadora da perceção que o consumidor tem perante um serviço. 
No que concerne à Gestão, o principal contributo que resulta deste estudo prende-se 
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com o aprofundamento e melhor compreensão da importância da confiança na 
atribuição de valor a uma marca, sensibilizando os gestores para a importância que uma 
fusão de marcas tem no consumidor. 
A desconfiança do consumidor na comunicação publicitária exerce grande importância 
porque impõe credibilidade à mesma, tendo como resultado a redução da afetividade ao 
serviço. Para uma comunicação publicitária mais eficiente, os profissionais devem 
compreender o que faz com os consumidores confiam ou desconfiam da comunicação 
publicitária e como tal devem encontrar formas de melhorar esse nível de 
confiança/desconfiança, por ter impacto direto no Capital Marca. 
Também os resultados empíricos referentes ao género e idade dos consumidores, em 
termos médios, na avaliação que fazem à marca NOS, fornecem pistas para ajustar a 







Esta dissertação procurou contribuir para a literatura da Gestão e Comunicação da 
Marca, no contexto do grande consumo, utilizando com objeto de análise a marca NOS.  
Ao longo desta investigação evidenciou-se o interesse que o Capital Marca desperta, 
quer no contexto da gestão (Lee e Park, 2007; Collange, 2014), como no contexto 
académico (Aaker, 1991; Keller, 2003, 2001; Madhavaram et al., 2005; Anantachart, 
2005; Soh, 2006; Melo, 2011; Mihart, 2012; Buil et al., 2013; Seric et al., 2014; Cai et 
al., 2015; Davcik e Sharma, 2015; Christodoulides et al., 2015; Wang, 2015; Huang e 
Cai, 2015; Ishaq et al., 2014; Park e Jung, 2014; Kim e Kim, 2004; Carmen et al, 2010; 
Liu et al., 2015; Kashif et al., 2015; Wong e Wickham, 2015; MacDonad et al., 2015), 
tendo sido objeto de estudo de diversos autores e originado um debate, de certa forma 
inclusivo, sobre esta matéria. 
A marca constitui uma fonte de vantagem competitiva, gerando resultados para as 
empresas. Como verificado, no campo académico, parte significativa da literatura sobre 
gestão da marca aborda estratégias para a construção e reforço do Capital Marca (Aaker, 
1991; Keller, 2003, 2001; Buil et al., 2013; Huang e Cai, 2015; Dehghani e Tumer, 
2015; Bilgihan et al., 2015), assim como este ser consequência de uma comunicação 
publicitária eficaz (Madhavaram et al., 2005; Anantachart, 2005; Soh, 2006; Melo, 
2011; Mihart, 2012; Seric et al., 2014; Cai et al., 2015; Carlson, 2015; Rosengren e 
Dahlen, 2015). 
A presente dissertação teve como principal objetivo identificar os fatores explicativos 
do Capital Marca do ponto de vista do consumidor e avaliar o impacto do género e da 
idade nas dimensões originalmente propostas por Yoo e Donthu (2001), no próprio 
Capital Marca e na confiança depositada na comunicação publicitária, sendo este último 
o ponto central da investigação. 
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Em termos de estrutura esta investigação apresentou-se em duas partes essenciais: a 
Revisão da Literatura e a Investigação Empírica. 
Na primeira parte procedeu-se à revisão exaustiva da literatura em três capítulos. 
No primeiro foi aprofundado o tema da gestão da marca, nomeadamente os conceitos de 
Capital Marca e da própria Gestão da Marca, assim como os modelos de medição deste 
valor. Procurou-se também identificar, entre diversas opções apresentadas em 
trabalhados anteriores, as fontes de valor da marca mais relevantes. Daqui resultou a 
identificação da notoriedade, associações, qualidade percebida, lealdade e confiança na 
comunicação publicitária. Posteriormente, foram estudadas as principais propostas para 
a medição do Capital Marca nas quais se destacam os modelos de Keller e Aaker, por 
serem amplamente referenciados na literatura (Yoo et al., 2000; Yoo e Donthu, 2001; 
Madhavaram et al., 2005; Anantachart, 2005; Soh, 2006; Melo, 2011; Mihart, 2012; 
Seric et al., 2014; Cai et al., 2015; Carlson, 2015; Rosengren e Dahlen, 2015), e por 
sintetizarem as ideias fundamentais que se consideram ser objeto de discussão. Além 
disso, ambos os modelos serviram como base para a escala multidimensional 
desenvolvida por Yoo e Donthu (2001). 
No segundo capítulo, respeitante à comunicação da marca, foram analisadas as suas 
características e revistos os conceitos relacionados com as ferramentas da comunicação 
integrada de marketing, dando maior ênfase à comunicação publicitária. Por fim, no 
terceiro capítulo, referente à confiança, abordou-se o tema à luz da interdisciplinaridade 
que a caracteriza, destacando a confiança na comunicação publicitária e modelos 
passíveis de a mensurar. Por fim, relacionou-se a confiança na comunicação publicitária 
com o Capital Marca, no contexto dos serviços de telecomunicações. 
Esta primeira parte do trabalho permitiu identificar que, no que respeita à 
operacionalização do modelo do Capital Marca, foram realizados vários estudos, em 
diferentes categorias de produto e em diferentes países, que consideram as dimensões 
notoriedade/associações à marca, qualidade percebida e lealdade à marca (Yoo e 
Donthu, 2001; Washburn e Plank, 2002; Neto e Luce, 2006; Palaio, 2011). O contributo 
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da confiança na comunicação publicitária tem sido menos estudado (Soh, 2006; 
Carlson, 2015), e por esse motivo, foi considerado na presente investigação. 
Na segunda parte – investigação empírica -, foram formuladas hipóteses de investigação 
e proposto um modelo conceptual. Foi ainda detalhada a metodologia seguida, as 
escalas utilizadas na elaboração do questionário e caracterizada a amostra obtida. Em 
seguida apresentaram-se os resultados da investigação, primeiro os qualitativos e 
posteriormente os quantitativos, e a sua discussão, à luz do corpo teórico existente. 
Como objeto de estudo foi utilizada a marca NOS. Este serviço apresenta-se como o 
maior grupo de comunicações e entretenimento em Portugal, que surgiu de uma fusão 
de duas das maiores empresas de comunicações do país: a Zon e a Optimus. Este 
(possível) rebranding teve como resultado uma nova marca no dia 16 de Maio de 2014, 
que apresentou receitas de 1,6 mil milhões de euros. No final do ano de 2014 esta nova 
marca apresentou uma quota de mercado de 35%, precedida pelo grupo PT, através da 
operadora MEO, que controla 49,8% (Saraiva, 2015). 
Com o objetivo de recolher os dados pretendidos, procedeu-se a duas metodologias 
distintas e sequenciais: uma entrevista exploratória à responsável pela gestão e 
comunicação da marca e a questionários sustentados nos modelos de Yoo e Donthu 
(2001) e na base teórica de Soh (2006), numa perspetiva de vir a recolher a informação 
que se julgou ser necessária por parte dos consumidores dos serviços NOS. Este 
instrumento foi aplicado num conjunto de seis lojas NOS – Gaia Shopping, Arrábida 
Shopping, Via Catarina Shopping, Dolce Vita, Norte Shopping e Mar Shopping -, tendo-
se obtido 373 respostas completas. Posteriormente foi realizada a análise fatorial 
exploratória e de confiabilidade das escalas utilizados, efetuando à posteriori, a análise 
de regressão linear múltipla. No entanto, o foco foi eminentemente quantitativo, 
consistindo a fase qualitativa como um suporte à fase quantitativa subsequente e 
compreensão da realidade atual da marca. 
Os dados empíricos e os testes estatísticos efetuados suportaram a existência de uma 
relação positiva e significativa entre a lealdade, a confiança na comunicação publicitária 
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e a qualidade percebida com o Capital Marca. O mesmo não se verificou para a 
notoriedade/associações à marca, cuja relação com o Capital Marca é estatisticamente 
não significativa. De forma inovadora, os resultados desta investigação comprovaram 
que a confiança na comunicação publicitária é uma fonte de valor da marca, assumindo-
se, inclusivamente, como o constructo mais relevante a seguir à lealdade. 
Os resultados comprovam de igual forma, a existência de diferenças significativas entre 
os géneros na lealdade à NOS, sendo estas em média superiores nas mulheres, tal como 
concluído em investigações anteriores (Melnyk et al., 2008; Correia, 2014). No que 
respeita à dimensão qualidade percebida, a não existência de diferenças significativas 
entre médias é concordante com investigações anteriores (Tan et al., 2012), assim como 
a não existência de diferenças significativas entre géneros para a notoriedade e 
associações à marca é concordante com a investigação de Fonseca (2012), ao salientar 
que as atitudes dos consumidores perante a marca são moderadas. 
Além disto, os resultados obtidos permitem concluir a existência de diferenças 
significativas entre as idades no valor da marca, sendo estas em média superiores nos 
consumidores com idade superior aos 60 anos, concordando com investigações 
anteriores (Schwartz, 2006). No que respeita à dimensão notoriedade e associações à 
marca, verifica-se uma superioridade em consumidores com idades compreendidas nos 
21 e 40 anos, contrariando a investigação de Fonseca (2012) e concordando com a 
investigação de Balonas (2011). 
Face a tudo isto, 50% das hipóteses de investigação desenvolvidas foram validadas. 
Os objetivos definidos para esta investigação foram, portanto, alcançados na medida em 
que se identificaram os fatores explicativos do Capital Marca da marca NOS, bem como 
as diferenças decorrentes do género e idade dos consumidores na avaliação das 
dimensões inicialmente propostas por Yoo e Donthu (2001), o próprio valor da marca e 
ainda a confiança na comunicação publicitária. 
São várias as obras que consideram o Capital Marca como um ativo relacional baseado 
no mercado, i.e., é um ativo que existe fora da empresa/serviço e reside no 
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relacionamento dos consumidores para com as marcas. Neste sentido, a emergência do 
Marketing Relacional sugere que a confiança é o principal fator para a relação marca-
cliente. Por essa razão, no contexto dos serviços, a confiança mostra-se ainda mais 
importante devido às características intrínsecas dos mesmos (Terres, 2013). 
Os serviços necessitam de criar marcas fortes através de uma distinção dos concorrentes 
e da consistência da mensagem, desempenhando os seus negócios de forma satisfatória, 
envolvendo o consumidor e associando as suas marcas com a confiança na comunicação 
publicitária. Existem, pelo menos, duas razões para a construção de marcas fortes: (i) 
nos negócios, os estrategistas preocupam-se essencialmente com os retornos financeiros 
a curto prazo, enquanto as organizações procuram aprender a construir ativos e, dessa 
forma, gerir estrategicamente; (ii) ter uma alternativa para competir que não seja o preço 
ou as especificações dos produtos ou serviços (Cai et al., 2015; Carlson, 2015; 
Rosengren e Dahlen, 2015). 
Com tudo sito, ressalta-se que “num mercado cada vez mais lotado, os idiotas irão 
competir pelo preço. Os vencedores irão encontrar forma de criar valor na mente do 
consumidor” (Tom Peters apud Aaker, 1996). 
5.1.2. Limitações e Sugestões de Investigação 
Neste subcapítulo são apontadas limitações que possam ser mencionados ao estudo 
realizado, bem como para eventuais pontos a investigar no futuro. 
A recolha da amostra foi efetuada em determinadas lojas NOS localizadas no distrito do 
Porto, não havendo significância quanto à variabilidade do local de residência dos 
consumidores. Tendo como limitação a impossibilidade do envio do questionário por 
parte da NOS aos seus consumidores,seria interessante, quer para o investigador como 
para a própria marca, a possibilidade do envio, por forma a possibilitar a comparação 
dos resultados tendo em consideração o local de residência e não apenas o género e a 
idade. 
Apesar de este estudo se focar nas reações dos consumidores, uma nova marca também 
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tem impacto noutros stakeholders como os empregados, os credores, investidores, entre 
outros (Fombrun e Von Riel, 2004), sendo portanto relevante para a academia e para a 
gestão a resolução desta lacuna na literatura. 
Uma outra limitação desta investigação está relacionada com o facto de terem sido 
estudados apenas os serviços de telecomunicações de uma marca, que permitiu inferir 
os resultados para outros serviços e marcas. Destaca-se a investigação a outras marcas 
de serviços de telecomunicações resultantes de fusões, com o mesmo número de 
inquiridos válidos e mesmo local da loja, para posteriormente comparar os resultados 
obtidos. 
Adicionalmente, uma vez que as variáveis estudadas explicam 62,758% da variância do 
Capital Marca, poder-se-iam incluir outras variáveis no modelo, como por exemplo, o 
envolvimento, conforme sugerido e já investigado por Rao (2012) e Correia (2014), 
bem como a quota publicitária, conforme sugerido por Simon e Sullivan (1993). 
A influência das pessoas, tanto dos funcionários como dos outros consumidores altera a 
perceção dos consumidores (Wong e Wickham, 2015), no entanto, esta dimensão foi 
deixada de lado e poderá gerar no futuro uma nova investigação. Já em termos mais 
económicos, poucas pesquisas têm o seu foco na medição do retorno financeiro da 
confiança na comunicação publicitária, ou de investimentos feitos de melhoramento do 
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Anexo A – Investimento em Comunicação por setores Macro 
 










Anexo C – Entrevista Exploratória 
O objetivo desta entrevista é gerar uma discussão aberta sobre a marca NOS, as práticas 
publicitárias bem como a criação de relações entre a marca e os clientes. Concretamente 
gostaria de saber as estratégias de comunicação praticadas pelo serviço, em que medida este se 
difere dos demais, averiguar uma utilização constante ou não das bases de dados e se o serviço 
procurar criar relações com os clientes. 




 O que é que a NOS faz para se diferenciar da concorrência? 
 Pensando num cliente “típico” NOS, como é que ele seria?  






 Considera que a mensagem comunicada é consistente? (TV, rádio, outdoors, 
redes sociais, banners, imprensa…) 
 Como define a publicidade da NOS? 
 Qual a meta mais importante no programa de comunicação de Marketing da 
NOS? 
 Qual a sua opinião sobre os investimentos em publicidade? Considera -os uma 




Bases de Dados 
 
 As atividades de comunicação são projetadas para induzir ações nos clientes. 
A NOS tem por hábito recorrer às bases de dados para publicitar determinada 
informação a um certo cliente? 
(Clientes em processos de compra diferentes)  





 A NOS realiza atividades de comunicação para fortalecer as relações com os 
clientes? Por exemplo, o envio de email/carta de aniversário. 
 Após alguma campanha publicitária a NOS procura averiguar os níveis de 





Anexo D – Questionário aos consumidores 
 
Inserido no âmbito de um estudo sobre o impacto da confiança comunicação publicitária 
no Valor da Marca, estamos a realizar um questionário no contexto da Dissertação de 
Mestrado em Gestão de Serviços (Faculdade de Economia do Porto). Todas as 
informações prestadas neste questionário são estritamente confidenciais e serão 
utilizadas exclusivamente no objetivo específico desta investigação. 
Por favor responda a todas as questões que lhe são formuladas. Leia, atentamente, cada 
uma delas antes de responder, pois a qualidade da sua resposta é importante para o 
resultado final. Obrigada desde já pela sua colaboração. Eduarda Pinto. 
Nº do Questionário: Loja: Data: 
________________ _______________ ________________ 
Q1 - Relativamente aos serviços de telecomunicações da marca NOS, exprima o 




2 3 4 5 6 7 
Concordo 
Totalmente 
Considero-me leal à marca NOS O O O O O O O 
A NOS é a minha primeira escolha O O O O O O O 
Opto sempre pela NOS se determinado serviço/produto 
está disponível 
O O O O O O O 
A qualidade provável da NOS é extremamente elevada O O O O O O O 
A probabilidade da NOS ser adequada às minhas 
necessidades é elevada 
O O O O O O O 
Consido identificar a NOS entre outras marcas 
concorrentes 
O O O O O O O 
Estou informado/ciente dos serviços/produtos NOS O O O O O O O 
Algumas características da NOS vêm rapidamente à 
memória 
O O O O O O O 
Facilmente consigo lembrar-me do símbolo/logótipo da 
NOS 
O O O O O O O 





Q2 – Considere a sua experiência com OUTRO SERVIÇO de telecomunicações e 




2 3 4 5 6 7 
Concordo 
Totalmente 
Faz sentido comprar a NOS, em vez de outra marca, 
mesmo que sejam iguais. 
O O O O O O O 
Mesmo que outras marcas tenham as mesmas 
características da NOS, prefiro comprar NOS. 
O O O O O O O 
Se existir outra marca de tão boa qualidade como a NOS, 
prefiro comprar NOS. 
O O O O O O O 
Se uma determinada marca for totalmente igual à NOS, é 
inteligente comprar NOS. 
O O O O O O O 
Q3 – Exprima o seu grau de concordância/discordância ao completar a frase: 
 
 




2 3 4 5 6 7 
Concordo 
Totalmente 
Honesta O O O O O O O 
Confiável O O O O O O O 
Credível O O O O O O O 
Objetiva O O O O O O O 
Baseia-se em factos O O O O O O O 
Enganadora O O O O O O O 
Imparcial O O O O O O O 
Fiável O O O O O O O 
Responsável O O O O O O O 
Informativa O O O O O O O 
Completa O O O O O O O 
Valiosa O O O O O O O 
Útil O O O O O O O 
Clara O O O O O O O 
Oportuna O O O O O O O 
Educativa O O O O O O O 
Ajuda a tomar decisões O O O O O O O 
Orientada ao consumidor O O O O O O O 
Beneficia os consumidores O O O O O O O 
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Confiante O O O O O O O 
Segura O O O O O O O 
Arriscada O O O O O O O 
Positiva O O O O O O O 
Agradável O O O O O O O 
Boa O O O O O O O 
Respeitável O O O O O O O 
Com a informação transmitida na Publicidade…        
Esou disposto a confiar na publicidade quando tomo 
decisões de compra 
O O O O O O O 
Estou disposto a fazer compras importantes com base na 
publicidade 
O O O O O O O 
Estou disposto a considerar a publicidade quando vou 
tomar decisões de compra 
O O O O O O O 
Estou disposto a recomendar produtos/serviços com base 
em informações da publicidade 
O O O O O O O 
Q4 – Sexo  
 
Q5 – Idade 
 
 Q6 – Estado Civil 
 
 
Feminino O Idade (Anos) ________ Casada(o) O 
Masculino O   União de facto O 
    Solteira(o) O 
    Divorciada(o)/Separada(o O 
    Viúva(o) O 
      
Q7 – Ocupação Profissional  
 
Q8 – Qual o seu distrito de residência? 
Estudante O Aveiro O Lisboa O 
Trabalhador-Estudante O Beja O Portalegre O 
Doméstica(o) O Braga O Porto O 
Reformada(o) O Bragança O Região Autónoma da Madeira O 
Desempregada(o) O Castelo Branco O Região Autónoma dos Açores O 
À procura do 1º emprego O Coimbra O Santatém O 
Exerce uma profissão O Évora O Setúbal O 
  Faro O Viana do Castelo O 
  Guarda O Vila Real O 
  Leiria O Viseu O 
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Anexo E – Análise Sumária das Variáveis das Fontes de Valor da 
Marca 
 
Anexo F - Análise Sumária das Variáveis do Capital Marca (Overall 
Brand Equity) 
Questões  N Mínimo Máximo Média Desvio Padrão 
Se uma determinada marca for totalmente igual à NOS, é 
inteligente comprar NOS 
373 1 7 4,82 2,049 
Mesmo que outras marcas tenham as mesmas características da 
NOS, prefiro comprar NOS 
373 1 7 4,69 2,061 
Se existir outra marca de tão boa qualidade como a NOS, 
prefiro comprar NOS 
373 1 7 4,64 2,046 
Faz sentido comprar a NOS, em vez de outra marca, mesmo 
que sejam iguais  
373 1 7 4,53 2,031 




Questões N Mínimo Máximo Média Desvio Padrão 
Facilmente consigo lembrar-me do símbolo ou logótipo da NOS 
(NAM) 
373 1 7 6,31 1,233 
Consigo identificar a NOS entre as outras marcas concorrentes 
(NAM) 
373 1 7 5,69 1,494 
Estou informado/ciente dos serviços/produtos NOS (NAM) 373 1 7 5,49 1,675 
A probabilidade da NOS ser adequada às minhas necessidades é 
elevada (QPE) 
373 1 7 5,04 1,667 
Algumas características da NOS vêm rapidamente à memória 
(NAM) 
373 1 7 4,98 1,749 
A NOS é a minha primeira escolha (LEA) 373 1 7 4,86 2,016 
Opto sempre pela NOS se determinado serviço/produto está 
disponível (LEA) 
373 1 7 4,80 1,956 
Considero-me leal à marca NOS (LEA) 373 1 7 4,76 2,101 
A qualidade provável da NOS é extremamente elevada (QPE) 373 1 7 4,73 1,689 
Tenho dificuldade em imaginar a imagem da NOS (NAM) 373 1 7 1,99 1,713 
Valores ordenados por ordem decrescente das médias 
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Anexo G - Análise Sumária das Variáveis da Confiança na 
comunicação publicitária 
 
Questões  N Mínimo Máximo Média Desvio Padrão 
Agradável 373 1 7 5,27 1,499 
Informativa 373 1 7 5,24 1,511 
Respeitável 373 1 7 5,24 1,545 
Boa 373 1 7 5,17 1,566 
Útil 373 1 7 5,16 1,558 
Positiva 373 1 7 5,12 1,539 
Orientada ao consumidor 373 1 7 5,12 1,711 
Objetiva 373 1 7 4,98 1,647 
Oportuna 373 1 7 4,93 1,607 
Clara 373 1 7 4,86 1,709 
Responsável 373 1 7 4,86 1,649 
Credível 373 1 7 4,80 1,687 
Fiável 373 1 7 4,78 1,662 
Segura 373 1 7 4,78 1,685 
Valiosa 373 1 7 4,78 1,674 
Confiável 373 1 7 4,76 1,756 
Ajuda a tomar decisões 373 1 7 4,76 1,724 
Completa 373 1 7 4,71 1,710 
Confiante 373 1 7 4,68 1,689 
Honesta 373 1 7 4,65 1,752 
Baseia-se em factos  373 1 7 4,57 1,660 
Educativa 373 1 7 4,54 1,829 
Beneficia os consumidores  373 1 7 4,47 1,840 
Estou disposto a considerar a publicidade quando vou tomar 
decisões de compra 
373 1 7 4,06 2,028 
Estou disposto a confiar na publicidade quando tomo decisões 
de compra 
373 1 7 4,04 2,018 
Estou disposto a recomendar produtos/serviços com base em 
informações da publicidade 
373 1 7 3,80 2,092 
Imparcial 373 1 7 3,72 1,762 
Arriscada 373 1 7 3,72 1,800 
Estou disposto a fazer compras importantes com base na 
publicidade 
373 1 7 3,56 2,017 
Enganadora 373 1 7 2,86 1,909 
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Anexo H – Análise Fatorial: Alpha de Cronbach 
 
Confiança na comunicação publicitária 
Alpha de Cronbach Nº de Itens  Estatísticas de Confiabilidade: 
,970 24 Todos os fatores  
,962 13 Fator 1 
,946 7 Fator 2 
,919 4 Fator 3 
Alphas de Cronbach por ordem decrescente 
 
Fontes de Valor da Marca 
 
Alpha de Cronbach Nº de Itens  Estatísticas de Confiabilidade: 
,889 3 Lealdade à Marca 
,804 2 Qualidade percebida 
,724 2 Notoriedade/associações à Marca 
Alphas de Cronbach por ordem decrescente 
 
Capital Marca (Overall Brand Equity) 
Alpha de Cronbach Nº de Itens  Estatísticas de Confiabilidade: 





Anexo I – Diferenças entre as Variáveis e o Género dos Consumidores 
ANOVA 
CapitalMarca_Total Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig. 
Entre Grupos ,732 1 ,732 ,196 ,659 
Nos grupos 1388,411 371 3,742   
Total 1389,143 372    
      
Confiança_Total Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig. 
Entre Grupos 5,272 1 5,272 3,008 ,084 
Nos grupos 650,224 371 1,753   
Total 655,496 372    
      
Lealdade_Total Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig. 
Entre Grupos 13,785 1 13,785 4,139 ,043 
Nos grupos 1235,575 371 3,330   
Total 1249,360 372    
      
QualidadePercebida_Total Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig. 
Entre Grupos 6,093 1 6,093 2,601 ,108 
Nos grupos 869,178 371 2,343   
Total 875,271 372    
      
Notoriedade/associações_Total Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig. 
Entre Grupos 1,062 1 1,062 ,959 ,328 
Nos grupos 411,044 371 1,108   





Testes de Mann-Whitney 
Estatísticas de testea Classificações 
CapitalMarca_Total Género N Postos de média Soma de Classificações  
U de Mann-Whitney  16744,000 Feminino 166 189,63 31479,00  
Wilcoxon W 38272,000 Masculino 207 184,89 38272,00  
F -,426 Total 373    
Significância Sig. (2 extremidades) ,670      
Lealdade_Total Género N Postos de média Soma de Classificações  
U de Mann-Whitney  14984,500 Feminino 166 200,23 33238,50  
Wilcoxon W 36512,500 Masculino 207 176,39 36512,50  
F -2,136 Total 373    
Significância Sig. (2 extremidades) ,033      
QualidadePercebida_Total Género N Postos de média Soma de Classificações  
U de Mann-Whitney  15556,000 Feminino 166 196,79 32667,00  
Wilcoxon W 37084,000 Masculino 207 179,15 37084,00  
F -1,580 Total 373    
Significância Sig. (2 extremidades) ,114      
Notoriedade/associações_Total Género N Postos de média Soma de Classificações  
U de Mann-Whitney  16370,000 Feminino 166 191,89 31853,000  
Wilcoxon W 37898,000 Masculino 207 183,08 37898,00  
F -,791 Total 373    
Significância Sig. (2 extremidades) ,429      
Confiança_Total Género N Postos de média Soma de Classificações  
U de Mann-Whitney  15202,000 Feminino 166 198,92 33021,00  
Wilcoxon W 36730,000 Masculino 207 177,44 36730,00  
F -1,913 Total 373    
Significância Sig. (2 extremidades) ,056      





Anexo J - Diferenças entre as Variáveis e a Idade dos Consumidores 
ANOVA 
CapitalMarca_Total Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig. 
Entre Grupos 41,181 5 8,236 2,242 ,050 
Nos grupos 1347,962 367 3,673   
Total 1389,143 372    
      
Confiança_Total Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig. 
Entre Grupos 2,503 5 ,501 ,281 ,923 
Nos grupos 652,993 367 1,779   
Total 655,496 372    
      
Lealdade_Total Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig. 
Entre Grupos 6,305 5 1,261 ,372 ,868 
Nos grupos 1243,056 3767 3,387   
Total 1249,360 372    
      
QualidadePercebida_Total Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig. 
Entre Grupos 7,827 5 1,565 ,662 ,652 
Nos grupos 867,444 367 2,364   
Total 875,271 372    
      
Notoriedade/associações_Total Soma dos Quadrados df Quadrado Médio F Sig. 
Entre Grupos 20,113 5 4,023 3,766 ,002 
Nos grupos 391,993 367 1,068   
Total 412,106 372    
 
